Збутова політика підприємства by Прусс, Є. М.
МІНІСТЕРСТВО ОСВІТИ І НАУКИ УКРАЇНИ 
СУМСЬКИЙ ДЕРЖАВНИЙ УНІВЕРСИТЕТ 




        До захисту допускається 
        Завідувач кафедри 
        ______________ О.В. Люльов 




КВАЛІФІКАЦІЙНА РОБОТА МАГІСТРА 
на тему 
«Збутова політика підприємства» 
 
 
Освітній рівень: «Магістр» 




Науковий керівник роботи:     Квілінський О.С.  
      (підпис)  (ініціали, прізвище) 
 
Здобувач вищої освіти:      Прусс Є.М.   
      (підпис)  (ініціали, прізвище) 
 
Група:        МК.мз-91с   








Кваліфікаційна робота містить 114 стор.,  2 розділи, 18 рис., 15 табл.,  3 
додатки, використано 40 джерел. 
Об’єкт дослідження – Філія «Ніжинський елеватор» СТОВ «Дружба 
Нова» 
Мета і завдання дослідження. На сьогоднішній день реалії ринкової 
економіки визначили велику кількість проблем. Однією з таких, причому 
найбільш актуальною, є проблема збуту продукції. У даній роботі будуть 
розглянуті теоретичні питання по формах і етапах збутової політики, вплив 
зовнішніх і внутрішніх чинників на організацію збутової діяльності 
підприємства. Також розглянемо аналіз збутової діяльності на прикладі ФІЛІЇ 
«Ніжинський елеватор» СТОВ «Дружба-Нова», також будуть розроблені та 
представлені заходи по удосконаленню збутової політики підприємства.  
Методи дослідження. Методологічною основою даного дослідження є 
наукові концепції та теоретичні розробки вітчизняних та зарубіжних вчених в 
області аналізу діяльності підприємств, маркетингу. 
В процесі дослідження використані традиційні способи та засоби 
економічного аналізу (табличного, порівняння, групування,), обробка 
матеріалів з використанням персональних ЕОМ, статистичний та графічного 
аналізу; формування таблиць, діаграм, графіків; розрахунково–аналітичний, 
рядів динаміки і порівняльний; економіко–математичного моделювання та 
прогнозування. 
Результати, одержані в роботі, містять новизну, що полягає у 
авторському підході щодо застосування базових теоретичних положень 
підприємства та використанні на практиці конкретного підприємства – Філії 
«Ніжинський елеватор» СТОВ «Дружба Нова». Результати роботи можуть 
бути використані вітчизняними підприємствами при здійсненні власних 
маркетингових досліджень.  
Ключові слова: збутова діяльність; збутова політика; збут;  
номенклатура; доходи; витрати; фінансові результати; управління збутовою 
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 За сучасних умов ринок промислових товарів характеризується значним 
посиленням конкуренції, що вимагає від усіх його суб’єктів не лише швидкої 
реакції на зміни в оточуючому середовищі, а й застосовування відповідних 
управлінських інструментів для більш гнучкого реагування. 
 Особливої підвищеної уваги при цьому потребують проблеми розподілу 
(збуту) товарів, ефективне вирішення яких спрямоване на утримання існуючих 
та залучення нових клієнтів. Обґрунтована та економічно ефективна політика 
розподілу промислового підприємства безпосередньо впливає й на всі інші 
рішення у сфері маркетингу. Так, наприклад, політика цін залежить від того, 
здійснюється розподіл продукції прямо чи через посередників. 
 Крім того, рішення підприємства щодо методів дистрибуції 
передбачають формування довготривалих відносин з іншими контрагентами. 
Тобто, коли виробник продукції підписує угоди з незалежними 
посередниками, він не зможе відразу за необхідності виконувати їх функції 
самостійно у випадку зміни ситуації на ринку.  
Тому рішення про розподіл будь-якого виду продукції ухвалюється з 
урахуванням довгострокової стабільної взаємодії і вимагає від виробників 
виваженого обґрунтованого підходу.  
У широкому розумінні збутова політика є як процесом розподілу 
виробленої підприємством продукції, так і процесом післяпродажного 
обслуговування [8].  
У вузькому розумінні збутова політика - це сукупність взаємозв'язаних 
елементів збутової діяльності, спрямованих на задоволення потреб споживачів 
шляхом оптимального використання збутового потенціалу підприємства і 
забезпечення на цій основі ефективності продажу. 
Основним призначенням збутової політики є організація оптимальної 
збутової діяльності для ефективного продажу продукції шляхом створення 
мережі точок збуту, складів проміжного зберігання, пунктів технічного 
обслуговування і виставкових залів, визначення маршрутів руху товарів, 
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забезпечення транспортування, організації навантажувально-































1. РОЗДІЛ І. ТЕОРЕТИЧНА ЧАСТИНА. 
1.1. Сутність та цілі збутової політики підприємства. 
Збут у діяльності підприємства має велике значення, оскільки забезпечує 
зворотний зв'язок з ринком, надає підприємству інформацію про динаміку та 
структуру попиту, про зміни у потребах і перевагах покупців. Обґрунтована 
збутова політика є необхідною умовою досягнення позитивних фінансових 
результатів, зміцнення фінансової самостійності та підвищення ділової 
активності підприємства. 
Поняття збут можна розглядати в широкому й вузькому значенні. В 
широкому розумінні це поняття означає -  процес, що охоплює всі операції, 
починаючи з виходу виробу за межі підприємства-виробника та закінчуючи 
переданням товару покупцеві. Вузьке трактування збуту обіймає тільки 
фінальну фазу – безпосереднє спілкування продавця й покупця.  
Таким чином, збут у широкому розумінні – процес організації 
транспортування, складування, підтримки запасів, доробки, просування до 
оптових і роздрібних торговельних ланок, передпродажної підготовки, 
упакування й реалізації товарів з метою задоволення потреб покупців і 
отримання на цій основі прибутку.  
Збут у вузькому значенні (продаж, реалізація) — процес 
безпосереднього спілкування продавця й покупця, спрямований на отримання 
прибутку і потребуючий знань, навичок і певного рівня торгової компетенції. 
Збутовий потенціал підприємства можна визначити, як сукупність 
інформаційних, матеріальних, маркетингових, управлінських і 
комунікативних ресурсів і можливостей збуту, що забезпечують готовність і 
здатність підприємства здійснювати вивід товару на ринок, його реалізацію 
при постійному вдосконалюванні технології збуту, інновації продуктового 
ряду з урахуванням факторів маркетингового середовища. 
Збутова політика формується на базі збутового потенціалу підприємства 
і цілей збуту, встановлених як на стратегічному, так і тактичному рівнях. 
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На сучасному етапі розвитку економічної науки існує велика кількість 
визначень такого поняття, як "збутова політика". Балабанова Л. В. розглядає 
збутову політику як сукупність взаємопов’язаних елементів збутової 
діяльності, спрямованих на задоволення потреб споживачів шляхом 
оптимального використання збутового потенціалу підприємства і 
забезпечення на цій основі ефективності продажу [1]. 
У свою чергу, Маслова Т. Д. вважає, що збутова політика – це 
поведінкова філософія або загальні принципи діяльності, яких фірма 
збирається дотримуватись у сфері побудови каналів розподілу свого товару та 
переміщення товарів у часі та просторі [6]. 
На думку Годіна О. М., збутова політика – це організація процесу 
поетапного руху товарів [4]. Як зазначає Г. Д. Крилова, збутова політика є 
діяльністю, спрямованою на створення системи розподілу товарів, що 
забезпечує доступність продукту для цільових споживачів [5].  
Г. Бетс, Б. Брайндлі та С. Уільямс розглядають збутову політику як 
процес просування та збуту роздрібним торговцем у своєму магазині 
визначених товарів, для чого, як правило, використовується відповідне 
розглядання, що спонукає до імпульсних покупок, безплатна роздача зразків 
та подарунків, а також тимчасове зниження цін [2].  
Наумов В. Н. вважає, що збутова політика – це система рішень, що 
приймаються продавцем із метою реалізації обраних стратегій та отримання 
найбільшого ефекту збуту товарів [8].  
Бурцев В. В. зазначає, що під збутовою політикою підприємства слід 
розуміти обрану керівництвом підприємства єдність стратегій збуту, 
маркетингу (позиціонування товару, стратегії охвату ринку та ін.) та 
комплексу заходів (рішень та дій) із формування асортименту та попиту на 
продукцію, що виробляється, а також ціноутворенню, обслуговуванню 
покупців, комерційного кредитування, знижки, формалізація договорів збуту 
(постачання) товарів, розподілу товару та іншим аспектам збуту [3]. 
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Надтока Т. Б. розглядає збутову політику як комплекс принципів, 
методів та заходів, що використовується керівництвом для організації та 
управління збутовою діяльністю підприємства з метою забезпечення 
ефективних продажів товарів у межах визначених цільових ринків [7]. 
Загалом після узагальнення запропонованих вченими визначень поняття 
збутової політики підприємства можна зробити висновок, що воно є досить 
широким. До нього входить як сукупність елементів збутової діяльності, так і 
комплекс заходів з формування асортименту, попиту на продукцію, а також 
ціноутворенню та обслуговуванню покупців. Але треба також відрізняти 
збутову політику від маркетингової політики.  
У широкому розумінні збутова політика є як процесом розподілу 
виробленої підприємством продукції, так і процесом післяпродажного 
обслуговування. Маркетингова політика, у свою чергу, включає як функції 
збутової діяльності, так і процес заохочення покупців до придбання товару, а 
також процес створення товарів і послуг, орієнтуючись на потреби 
споживачів. Тому слід мати на увазі, що маркетингова діяльність є більш 
ширшою, аніж збутова.  
Діяльність підприємства у сфері збуту повинна бути підпорядкована 
визначеним цілям. Поперше, повинна забезпечувати доставку вироблених 
товарів у необхідній кількості у таке місце та час, які більше всього 
задовольняють споживачів. По-друге, сприяти залученню уваги споживачів до 
продукції підприємства.  
Тож основні цілі збутової політики [9]:  
- досягнення визначеної частки товарообороту;  
- захоплення визначеної частки ринку;  
- визначення глибини розподілу;  
- мінімізація витрат на розподіл.  
Причини, що визначають роль збутової мережі в ринковій економіці, 
вказані в таблиці 1.1.1. 
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У простій системі збуту товар передається від продавця до споживача 
безпосередньо, а в складній системі збуту можуть бути, крім власних збутових 
каналів, різні незалежні збутові посередники. 
 
Причини Характеристика 
Боротьба за гроші 
споживачів 
Життя в умовах достатку привела до необхідності 
дотримання вимог споживача: 
- Доброго знання товару; 
- Мінімальної кількості часу на його придбання; 
- Максимуму зручностей до, під час і після покупки 
Раціоналізація 
виробничих процесів 
Сортування, фасування, упакування доцільно 
здійснювати перед транспортуванням, на складах, в 
магазинах, в процесі допродажное обслуговування 
Проблеми 
ефективності 
ринкової поведінки і 
розвитку 
підприємства 
Керувати підприємством ефективно - значить бути 
постійно орієнтованим на потреби споживача 
Таблиця 1.1.1. - Причини розвитку збутової мережі 
 
У практиці міжнародної торгівлі до 65% товарів продається через 
посередницькі фірми. 
При виборі посередника слід звертати увагу на такі обставини: 
1. Необхідно бути впевненим, що посередник не буде продавати товар 
конкуруючих фірм. 
2. Слід віддавати перевагу відомі посередницькі фірми, що 
зарекомендували себе на ринку збуту як надійні партнери. 
3. Має сенс з'ясувати, в якому банку відкритий рахунок посередника, де 
знаходяться його магазини, їх кількість і якість обслуговування споживачів. 
4. Спочатку слід укласти пробне короткострокову угоду з декількома 
посередницькими фірмами з тим, щоб надалі вибрати найбільш гідну. [3, 150] 
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Проста система збуту товарів (без посередників) має цілий ряд переваг: 
- Збутова мережа зорієнтована на реалізацію тільки товарів своєї фірми, 
що дозволяє їй вести контроль за ходом реалізації своєї стратегії на ринку; 
- Система збуту дозволяє фірмі підтримувати прямий контакт з 
компаніями - замовниками продукції; 
- Сприяє підвищенню прибутковості операцій. 
Однак організація такої мережі збуту, доцільна при достатньому обсязі 
продажів на ринку. При обслуговуванні вузьких сегментів ринку та окремих 
непостійних замовників компанії використовують збут через посередників. 
Складна система збуту товарів має свої переваги в певних 
ситуаціях. Наприклад, при впровадженні фірми на ринки, коли своя система 
збуту, не створена, або при виході на новий ринок, якщо збутова мережа на 
ньому представлена компаніями, які можуть створювати сильну конкуренцію 
збутових підрозділом фірми через хорошого освоєння ними ринку, наявності 
міцних контактів з споживачами і в силу їхньої фінансової 
могутності. Налагодження зв'язків з незалежними посередниками може 
сприяти також витіснення з ринку конкуруючих фірм, які співпрацюють з 
тими агентами, але на менш вигідних умовах. 
Організація збутової системи як елемента стратегії 
підприємства повинна здійснюватися відповідно з усім комплексом ринкових 
і виробничих факторів діяльності фірми. 
Важливим елементом збутової політики будівельного підприємства є 
формування каналів розподілу. 
У комплексі маркетингу канали розподілу (збуту) виконують дві 
функції: 
- Забезпечення доступності товарів - формування каналів розподілу з 
урахуванням умов ринку, видів товару, можливостей підприємства; 
- Фізичне переміщення товарів (маркетингову логістику) - організацію 
руху матеріальних потоків по каналах розподілу (складування, 
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транспортування, приймання та обробку замовлень, упаковку, відвантаження 
і т.д.). 
До характеристик каналів розподілу належать: 
- Довжина каналу - основний показник, що визначається числом ланок; 
- Ширина каналу - число учасників в кожній ланці каналу розподілу. [19, 
127] 
Канали розподілу можна охарактеризувати числом рівнів каналу. Рівень 
каналу - будь-який посередник, який виконує певну роботу з наближення 
товару і права власності на нього до кінцевого покупця. Число незалежних 
рівнів визначає довжину каналу розподілу. [19,130] 
До критеріїв, які використовуються при виборі довжини і ширини 
каналу розподілу, відносяться: 
- Критерій доходів - більш значний обсяг продажів і прибуток забезпечує 
прямий канал; 
- Критерій гнучкості - можливості вдосконалення каналу з урахуванням 
розвитку ринку; 
- Критерій витрат - в практиці маркетингу застосовується правило: 
пряма поставка роздрібному торговцю виправдана, якщо додаткові витрати на 
представників і здійснення операцій для забезпечення відповідного рівня 
продажів менше маржі оптовика і додаткових витрат, пов'язаних з рекламою в 
разі його залучення. 
Основними учасниками каналу розподілу є торговельні посередники - 
торгові організації, підприємства та особи, що здійснюють перепродаж товарів 
для задоволення потреб ринку і отримання прибутку. 
До торговельних посередників відносяться: 
- Прості посередники - підприємства та особи, які не беруть на себе 
права відповідальності за товар і здійснюють посередництво або угоди між 
продавцем і покупцем (брокери, агенти, комісіонери). Їхні доходи 
формуються за рахунок різного роду винагород; 
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- Торговці - організації, підприємства та особи, які здійснюють 
перепродаж і продаж товарів та послуг посередником і кінцевим 
споживачам. Торгові посередники купують товар у власність, стають його 
власниками і діють від його імені і за свій рахунок. Доходи торговців 
утворюються як різниця між ціною купівлі й ціною продажу (торгова маржа). 
Для успішного просування товару по каналах розподілу застосовують 
два види розподілу: 
- «Проштовхування» - акцент на посередниках з метою залучення уваги 
до товарів. Використовуються торгові знижки, співробітництво в рекламі, 
навчання персоналу і т.д. 
- «Протягування» - акцент на кінцевих споживачах без 
посередників. Використовується активна реклама, виставки, пропаганда 
торгової марки і т.д. 
Збутова політика є також точним аналізом впливу рішень, що 
приймаються на кожній наступній стадії руху товарної маси від виробництва 
до споживання. Ці завдання ускладнюються внаслідок безперервних змін 
ринкової ситуації під впливом зростаючих вимог споживачів до асортименту 
та якості товарів, упровадження досягнень НТП та ін. Таким чином, головним 
змістом збутової політики є вибір оптимальної схеми доставки продукції від 
виробника до споживача, її фізичний розподіл, а також післяпродажне 
обслуговування.  
У розробку та обґрунтування збутової політики входить рішення таких 
питань для конкретно обраного товару або групи товарів [9]:  
- вибір цільового ринку або його сегментів;  
- вибір систем збуту та визначення необхідних фінансових витрат;  
- вибір каналів та методів збуту;  
- вибір способу виходу на ринок;  
- вибір часу виходу на ринок; визначення системи руху товарів та 
витрат на доставку товарів споживачу;  
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- визначення форм та методів стимулюванню збуту та необхідних для 
цього витрат. 
Основними елементами збутової політики підприємства є [4, с. 138]: 
Транспортування продукції – її фізичне переміщення від виробника до 
споживача.  
Доробка продукції – підбір, сортування, складання готового виробу та 
інше, що підвищує ступінь доступності та готовності продукції до 
споживання.  
Зберігання продукції – організація створення та підтримки необхідних 
підприємству запасів.  
Контакти зі споживачами – дії з фізичної передачі товару, оформленню 
замовлень, організації платіжно-розрахункових операцій, юридичному 
оформленню передачі прав власності на товар, інформуванню споживачів про 
товар та підприємство, а також збору інформації про ринок.  
Розмаїття існуючих підходів до визначення поняття збутової діяльності 
підприємства вимагає його уточнення з метою поєднання у ньому складових 
збутової діяльності та її визначних особливостей.  
Тож на основі аналізу існуючих підходів доцільно запропонувати таке 
визначення даного поняття: збутова політика – це взаємопов’язана сукупність 
усіх елементів збутової діяльності, спрямованих на задоволення потреб 
споживачів та забезпечення ефективності збуту, а саме збутових та 
маркетингових стратегій, комплексів заходів щодо формування асортименту, 
попиту та цін, а також обслуговування, кредитування, знижок, розподілу 
товару та інших аспектів збуту.  
Таким чином, на основі аналізу наукових досліджень сучасних вчених-
економістів було запропоновано більш точне визначення поняття збутової 
політики підприємства, що найбільш повно розкриває її сутність та 
особливості. 
Серед причин, що обумовлюють зростання значущості збутової 
діяльності, слід зазначити: 
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1. Переміщення ключових управлінських рішень у збутові ланки. На 
сучасному етапі неможливо уявити функціонування ринку без наявності 
збутових мереж, котрі як найбільше намагаються наблизитись до покупця. 
2. Підвищення значення маркетингових методів конкуренції у боротьбі 
за покупця. В умовах турбулентної конкуренції необхідним стає пошук таких 
методів впливу на цільові аудиторії, які б сприяли не лише залученню нових 
покупців, але і забезпечили б утримання постійних покупців. У зв'язку з цим 
необхідним стає перебудова всієї системи збуту з погляду її спрямованості на 
покупця. 
3. Раціоналізація збутових процесів. Усе більше з'являється сучасних 
торговельних підприємств, для яких характерною є висока якість 
обслуговування, активне застосування прогресивних методів збуту, заходів 
мерчандайзингу, оптимальне сполучення методів збуту, тобто висока якість 
процедури збуту. Тому для виживання за таких умов іншим підприємствам 
необхідно спрямовувати свої зусилля на раціоналізацію технології збуту. 
4. Проблеми ефективного функціонування підприємств у 
довгостроковій перспективі. Збут є класичним показником результативності 
маркетингу і визначальним критерієм в управлінні життєвим циклом 
підприємства. У сучасних умовах ефективне управління збутовою діяльністю 
здатне забезпечити не лише певний рівень прибутку, але й виживання 
підприємства на ринку в умовах підвищеного динамізму маркетингового 
середовища. 
1.2. Особливості збуту продукції. Елементи управління збутовою 
діяльністю. 
Плануючи збутову політику , керівництво обирає стратегію збутової 
політики, тобто, як саме має бути організована система збуту: через власну чи 
дилерську мережу, через які типи торгових посередників слід здійснювати 
товарорух. Існують такі методи збуту товарів:  
- Прямий збут продукції товаровиробником споживачеві, 
застосовується переважно для товарів промислового використання. 
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- Непрямий збут через посередників, у тому числі: 
Екстенсивний – реалізація через максимальну кількість посередників, 
наприклад через роздрібну торгівлю, для того щоб довести продукцію (в 
основному товари широкого вжитку) до більшої кількості споживачів. 
Інтенсивний – реалізація через обмежену кількість спеціально 
відібраних посередників. Він передбачає: 
 виключний розподіл (реалізацію через одного посередника на 
ринку); 
 вибірковий розподіл (реалізація через кількох посередників на 
ринку, наприклад реалізація автомобілів відомої товарної марки на території 
України через кілька фірмових салонів (Honda, Shcoda, Авто-ВАЗ тощо)).    
Кожен з методів має свої переваги і недоліки, вибір методу залежить від 
специфіки підприємства, виду товару, умов роботи на ринку й т.п. При цьому 
підприємство може застосовувати одночасно декілька методів – як на різних 
ринках чи його сегментах, так і інших.   
Більшість українських підприємств використовують прямий метод, але 
світова практика свідчить, що це не перспективно, тому що гарантом 
ефективності збуту є професіоналізм посередників. Метод реалізації 
підприємством своєї продукції залежить від виду виробу та специфіки 
господарської діяльності в даному регіоні. 
Прямий збут (канали прямого збуту) - це коли збутову діяльність 
здійснює безпосередньо виробник через свої збутові підрозділи (збутові філії 
і збутові контори).  
Збутові філії розміщують у містах де зосереджені численні споживачі 
даної продукції. Вони мають складські приміщення для зберігання значних 
товарних запасів, а токож систему сервісного обслуговування.  
Збутові контори підприємств - фізичних операцій з товаром не 
виконують, як звичайно, мають лише їх взірці. Їх завдання - встановлення 
контактів із споживачами, рекламна діяльність, збирання замовлень тощо. 
Використання прямого збуту доцільне коли: 
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1)фінансові можливості дають змогу створити власну збутову систему, 
2) обсяги реалізації достатні для покриття на витрати від прямого. 
3) споживачі географічно сконцентровані,  
4)товар технічно складний, потребує спеціальногого монтажу та 
налагодження.  
Переваги: повний контроль над веденням збутових операцій, збутовий 
персонал підприємства займається реалізацією лише його виробів, 
кваліфіковані фахівці можуть забезпечити експертну консультацію,технічну 
допомогу в опануванні складної техніки. 
Непрямий збут відбувається із залученням торговельних посередників 
різних типів. В більшості випадків це підвищує ефективність збутових 
відносин, так як високий професіоналізм посередника дозволяє прискорити 
окупність витрат і оборотність засобів, створює зручності для кінцевих 
покупців, економить кошти і час на меншій кількості ділових відносин. 
Непрямий збут відбувається за допомогою:  
1.Залежні оптові посередники - вони не беруть на себе право власності 
на товар, на приймають самостійних рішень щодо цін, умов продажу, діють 
суто в встановлених межах, сюди входять:  
- брокери (зводять споживачів із продавцем, його послуги оплачує та 
сторона, що залучає),  
- агенти виробника (збутові операції від імені і за рахунок виробника), 
- збутові агенти (відповідають за М. усієї продукції виробника),  
Комісіонери (товари продають за договором від свого імені за рахунок 
емітента). 
2.Незалежні оптові посередники поділяюдться на:  
- оптовики з повним циклом обслуговування - надають широке коло 
послуг:  
- дистриб'ютори (торгівля від свого імені, угоди як з покупцями так і з 
продавцями) 
- з обмеженим циклом обслуговування:  
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- оптовики-комівояжери (обмежений асортимент); 
- Оптовики-організатори (організовують поставку замовленого 
товару). 
3.Роздрібна торгівля:  
- дилер (незалежний підприємець,купує техніку,зберігає її марку і 
забезпечує гарантії, сервіс); 
- поза магазинна роздрібна торгівля (торгові автомати, торгівля на 
виніс),  
- магазини роздрібної торгівлі (універмаги, супермаркети тощо). 
Канал збуту – це шлях, яким товар рухається від виробника до 
споживача. Залежно від кількості посередників на цьому шляху, які передають 
товар один одному, канали збуту можуть бути нульового (прямий збут), 
першого (один посередник, наприклад, магазин роздрібної торгівлі), другого 
(два посередника, наприклад оптовий і роздрібний торговці) і т.д. рівнів. Крім 
того, канал збуту може бути вузьким чи широким (рис. 1. 2.1). 
 
Рис. 1.2.1. Одно рівневі канали збуту:  а) вузький; б) широкий 
 
Система збуту може бути одно канальною чи багатоканальною. Так 
підприємство, що виробляє продукти харчування, може продавати їх через 
роздрібну та виїзну торгівлю, фірми оптової торгівлі й т.п. Це робиться для 
того, щоб збільшити обсяги продажу. Також виділяють: традиційні 
структури системи збуту, яку складають один чи декілька каналів збуту, 














об’єднують кілька учасників одного рівня; вертикальні – один з учасників 
контролює діяльність інших чи є їх власником (співвласником), частіше за все 
це виробник або оптовий торговець. Так, усім відома товарна марка JVC 
(аудіо- і відеотехніка) є торговою маркою посередника, який контролює 
діяльність кількох товаровиробників і збутову мережу. Вертикальною є 
система збуту продукції відомої компанії "Союз-Віктан", яка утримує власну 
збутову мережу, що дає змогу повністю контролювати просування товарів 
(лікеро-горілчаної продукції) від виробництва до прилавку. 
Канал збуту виконує такі функції:  
 просування продукції від товаровиробника до споживача; 
 збір інформації, необхідної для планування збуту;  
 стимулювання збуту;  
 налагодження та підтримання контактів з фактичними і 
потенційними споживачами; 
 комплектація і пристосування товару до вимог споживачів; 
 організація товароруху, у тому числі складування і транспортування; 
 фінансування діяльності каналу збуту; 
 прийняття ризику, наприклад, відповідальності за збереження товару 
при транспортуванні. 
Ці функції можуть виконуватися різними членами каналу збуту (товаро-
виробниками або посередниками). Якщо їх виконує товаровиробник, його 
витрати зростають, а відповідно й відпускна ціна товару. При передачі частини 
функцій посередникам відпускна ціна товаровиробника може бути зменшена. 
Посередники в цьому випадку повинні брати додаткову плату, щоб покрити 
свої витрати. Якому з членів каналу збуту і які функції виконувати – це 
питання оцінки порівняльної результативності і ефективності альтернатив. 
Посередникам може надаватися: 
1. Не виняткове право продажу. Посереднику надається право збувати 
певні види товарів на конкретній території (ринку) протягом встановленого 
20 
 
періоду часу. При цьому за товаровиробником зберігається (без будь-яких 
обмежень, наприклад виплати компенсації посереднику) право самостійно або 
через інших посередників збувати свою продукцію на цьому самому чи інших 
ринках. Посередник також може займатися збутом продукції інших 
товаровиробників на тому самому ринку. Таке право надається, якщо 
товаровиробник виходить на новий ринок і хоче порівняти ефективність 
роботи кількох посередників, щоб оптимізувати їх склад. 
2. Виняткове право продажу. За угодою посередник може збувати на 
ринку лише продукцію конкретного товаровиробника і не має права займатися 
реалізацією продукції інших. Товаровиробник також не може самостійно чи 
через інших посередників збувати свою продукцію на тому самому ринку. У 
разі порушення цієї умови він повинен виплачувати компенсацію 
посереднику. Таке право стимулює посередника до ефективної роботи, 
оскільки в інший спосіб отримати прибуток він не зможе. Це спонукає його 
стимулювати збут, забезпечувати передпродажний і після продажний сервіс, 
розширяти збутову мережу тощо. Однак існує загроза блокування ринку, якщо 
посередник не зацікавлений у збуті товарів через їх низьку 
конкурентоспроможність чи діє за домовленістю з конкурентами. Для 
запобігання цьому у відповідній угоді оговорюється кількість товару, який має 
бути реалізований протягом певного терміну. У разі недотримання цієї умови 
угода переглядається або розривається. Таке право надається тільки 
спеціально відібраним і перевіреним посередникам, чим підкреслюється 
висока якість товару і високі вимоги до його реалізації.  
3. Переважне право продажу.  Товаровиробник зобов’язаний запропо-
нувати новий товар у першу чергу посереднику, і лише після його відмови він 
може пропонувати товар іншим чи реалізовувати його самостійно. Умови 
відмови оговорюються, що запобігає блокуванню ринку.   
Відповідно до викладеного вище однією зі складових збутової політики 
є товарорух. Товарорух – діяльність з фізичного переміщення товарів від 
місць їх походження до місць споживання.  
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Товарорух є важливою складовою політики збуту, і його недооцінка 
може призвести до значних втрат. Так, за даними (Армстронг, 2000), 
американські компанії витрачають на товарорух до 10,5% ВВП. Витрати на 
завантаження і транспортування становлять близько до 15% ціни товару. 
Метою товароруху є забезпечення постачання потрібних товарів у 
певне місце у визначений час з мінімальними витратами. Основні елементи 
товароруху: 
 обробка замовлень. Передбачає отримання замовлень від 
споживачів чи посередників, перевірку можливості їх виконання (наявності 
товару на складі чи можливості його виготовити в потрібні терміни і в 
потрібній кількості), оформлення угоди і платіжних документів, оформлення 
відпускної документації; 
 складування. Товар необхідно зберігати до моменту його 
реалізації, оскільки цикли виробництва і реалізації рідко збігаються в часі. 
Товари зберігають на складах підприємства, а також на територіях збуту. 
Підприємство може мати власні склади або орендувати склади в інших. 
Звичайно, власні склади є більш контрольованими, однак їх утримання 
потребує витрат, які зв’язують капітал. Крім того, у разі необхідності змінити 
місце складування це важко виконати оперативно.  Спеціалізовані склади 
загального користування (орендовані) часто надають додаткові (платні) 
послуги з упаковки товару, відвантаження, оформлення платіжної і відпускної 
документації. Які склади, у якій кількості і на якій території слід 
використовувати, визначають, порівнюючи економічну ефективність 
альтернативних варіантів; 
 упаковка. Товар необхідно зберігати від зовнішнього впливу під 
час його транспортування чи в період знаходження на складі. Багато товарів 
слід фасувати порціями, наприклад сірники, щоб їх легко можна було 
рахувати, вантажити та ін. Яскрава упаковка привертає увагу споживачів, вона 
може бути використана як місце розміщення реклами; 
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 Отримання і відвантаження товарів. Здійснюється після 
оформлення платіжної і відвантажувальної документації. У вітчизняній 
практиці – після попередньої оплати вартості товару; 
 підтримання товарно-матеріальних запасів. Підприємство 
повинно мати певні запаси сировини, матеріалів, комплектуючих та ін., 
достатніх для роботи між їх поставками. Підтримання великих запасів зв’язує 
капітал, а незначний запас збільшує ризик невиконання замовлень через 
можливий зрив термінів постачання чергової партії матеріалів, тому 
доводиться приймати компромісні рішення; 
 транспортування товару. Товар може бути доставлений 
споживачу (замовнику) транспортом підприємства, само вивозом 
(споживачем), транспортом сторонніх організацій. Вибір транспорту 
здійснюється виходячи з цілей товароруху і умов відповідних угод, з 
урахуванням швидкості, доступності, вартості та ін. (табл. 1.2.1). Цифрами в 











Залізничний 3 4 3 2 2 3 
Водний 4 5 4 1 4 1 
Автомобільний 2 2 2 3 1 4 
Трубопровідний 5 1 1 5 5 2 
Повітряний 1 3 5 4 3 5 
Таблиця 1.2.1. Характеристика основних видів транспорту (Котлер, 
1995) 
 




1. Визначення цілей збутової політики: проникнення на новий ринок, 
збільшення обсягів збуту, розширення ринку тощо. Вони повинні відповідати 
цілям маркетингової стратегії. 
2. Визначення стратегії збуту, у тому числі ринку та його меж, кінцевих 
споживачів, методів збуту і їх різновидів. Слід зазначити, що існують 
рекомендації і відносно доцільності застосування прямого збуту: кількість 
товару досить велика і виправдовує витрати; концентрований ринок 
споживачів; товар потребує високоспеціалізованого сервісу; обсяги партії 
поставки достатні для заповнення транспортного засобу; існує достатня 
мережа складів на ринку; товар вузькоспеціалізований чи виготовляється 
відповідно до технічних умов (ТУ) замовника; ринок вертикальний; ціна 
нестійка; ціна реалізації набагато перевищує собівартість; при встановленні 
товару на місці використання доводиться часто вносити зміни в конструкцію, 
а також у правила експлуатації. Неважко зрозуміти, що в основному цим 
вимогам відповідають товари промислового використання (машини, 
механізми, агрегати й т.п.).   
3. Вибір структури системи збуту: одноканальна чи багатоканальна; 
традиційна, горизонтальна чи вертикальна. Визначення типів каналів збуту і 
кількості їх рівнів, тобто того які типи посередників слід застосовувати і якою 
повинна бути схема їх взаємодії, виходячи з умов забезпечення цілей політики 
збуту. Розподіл функцій між учасниками каналів збуту. Розгляд 
альтернативних варіантів структури.  
4. Визначення ширини каналів – кількості учасників на кожному рівні 
каналу збуту. Його можна визначити шляхом ділення річного обсягу реалізації 
продукції через канал збуту на кількість продукції, яку може реалізувати за 
цей період один учасник каналу.  
5. Вибір конкретних учасників каналів розподілу, тобто визначення того, 
які фірми оптової, торгівлі, магазини та ін. будуть задіяні у збуті товару через 
кожен з каналів з огляду на їх можливості, репутації, фінансовий стан тощо. 
Прийняття рішення про доцільність надання їм прав виняткового чи 
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переважного права продажу. Переконання кандидатів стати учасниками 
системи збуту. Мотивація учасників. 
Основою побудови системи управління збутовою діяльністю є 
визначення складових, які забезпечують формування способів управлінського 
впливу на всіх етапах операцій із забезпечення збуту як процесу.  
Отож, управління збутовою діяльністю на підприємстві повинно 
реалізовуватися через:  
1. Планування (підбір, класифікація та підготовка до використання 
інформації щодо розроблення стратегії збуту; оцінювання та аналізування 
факторів внутрішнього і зовнішнього середовищ; визначення стратегії 
розвитку збутової діяльності).  
2. Організування (створення організаційної структури управління 
збутом на підприємстві; створення внутрішньофірмових і посередницьких 
систем розподілу продукції).  
3. Стимулювання (стимулювання учасників системи розподілу 
продукції: знижки, винагороди, преміювання, навчання персоналу).  
4. Контролювання та регулювання (встановлення системи показників 
для оцінювання результатів дієвості збутової системи) [23, с. 45].  
Планування збуту являє собою процес програмування майбутнього 
підприємства у сфері збуту з урахуванням змін у зовнішньому середовищі, 
орієнтований на задоволення потреб цільового ринку (сегмента).  
Отже, планування збутової політики являє собою управлінський процес 
забезпечення відповідності між цілями підприємства у сфері збуту та його 
збутовим потенціалом.  
Маркетингове планування збутової діяльності пронизує три рівні 
управління:   
 - на корпоративному рівні розробляється система стратегічних цілей у 
сфері збуту з урахуванням місії підприємства;  
- на бізнес-рівні здійснюється аналіз позицій підприємства на ринку у 
сфері збуту, аналіз результативності взаємовідносин з покупцями;  
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- на функціональному рівні розробляються заходи щодо реалізації 
збутової політики підприємства [6, с. 111].  
Виділяють такі види планування збуту:  
- стратегічне (довгострокове) планування збуту - визначення збутової 
політики підприємства (від 5 до 10 років);  
- тактичне (середньострокове) планування збуту - розробка програми 
управління збутом, спрямованої на досягнення встановлених цілей у сфері 
збуту (від 2 до 5 років);  
- оперативне (короткострокове) планування збуту - конкретизація 
заходів щодо реалізації збутової політики підприємства (до 1 року).  
Основною метою маркетингового планування збутової діяльності є 
забезпечення спрямування підприємства та його маркетингових можливостей 
у сфері збуту на задоволення потреб і запитів покупців і забезпечення розвитку 
підприємства.  
До основних завдань маркетингового планування збутової діяльності 
відносять:  
- характеристика маркетингового середовища підприємства;  
- оцінка маркетингових ризиків у сфері збуту;  
- аналіз сильних і слабких сторін у сфері збуту;  
- створення системи цілей управління збутовою політикою;  
- формування маркетингових стратегій управління збутом;  
- розробка прогнозів збуту.  
Основними принципами планування збутової політики підприємства є:  
- узгодженість із загальнофірмовим плануванням;  
- обґрунтованість - маркетингове планування у сфері управління 
збутовою політикою повинно базуватись на результатах комплексних 
маркетингових досліджень;  
- систематичність, циклічність, безперервність - маркетингове 
планування збутової політики необхідно здійснювати на всіх етапах 
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управління збутом, оскільки від якості планування залежить результативність 
підприємства у сфері збуту;  
- гнучкість - можливість адаптації маркетингових стратегій управління 
збутом і в цілому збутової політики підприємства до змін, що відбуваються в 
маркетинговому середовищі;  
- багатоваріантність - доцільно розробляти не один план збуту, а 
принаймні три варіанти: мінімальний, оптимальний, максимальний, що 
дозволить своєчасно коригувати дії підприємства у сфері управління збутовою 
політикою залежно від ситуації.  
Організування збутової діяльності на підприємстві як елемент 
функціональної підсистеми передбачають об’єднання працівників, які 
виконують взаємопов’язаний комплекс робіт у процесі управління всіма 
збутозабезпечуючими операціями.  
У цьому зв’язку необхідно також визначити:  
- функції і службові взаємовідносини між робітниками всередині 
збутової системи і за її межами;  
- функції координування і контролювання в системі збуту.  
Крім того, форми організування збуту охоплюють діяльність із 
формування, відбору спеціалістів усіх збутозабезпечуючих підрозділів, 
оцінюванні якості та результатів роботи працівників, а також заходи з 
матеріального і морального мотивування персоналу.  
Працівники відділу маркетингу, поряд із типовими функціями, можуть 
виконувати й інші обов’язки – з метою збільшення обсягу продажу й 
завоювання престижу організації.  Для забезпечення функціонування системи 
управління збутовою діяльністю, що передбачає планування організування, 
мотивування та контролювання операцій із доставки необхідної споживачеві 
продукції у визначені терміни, в необхідне місце, у встановленій кількості і 
відповідної якості, необхідно скоординувати всю діяльність функціонального 
відділу маркетингу, його зв’язки з внутрішніми підрозділами підприємства і 
зовнішнім середовищем.  
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Організаційна структура управління збутом на підприємстві являє 
собою сукупність управлінських і виробничих підрозділів, що організовують 
і здійснюють комплекс збутових операцій з доведення готової продукції 
споживачам відповідно до їх вимог.  
Збут – це діяльність із забезпечення реалізації продукції. Виходячи з 
цього, пропонуємо включити такі елементи:  
- організування інформаційного забезпечення про стан ринку, 
проведення маркетингових досліджень і складання прогнозів збуту;  
- підписання договорів на постачання продукції; - вибір форм і методів 
збуту, організування системи розподілу;  
- створення маркетингової комунікації та організування правового 
забезпечення;  
- організування сервісного та після продажного (сервісного) 
обслуговування [13, с. 246].  
Стимулювання збуту в управлінні збутовою діяльністю підприємства 
являє собою систему спонукальних заходів, спрямованих на отримання 
відповідної реакції цільової аудиторії на різні заходи в межах маркетингової 
стратегії підприємства загалом та його комунікаційної стратегії зокрема.  
Це засіб короткострокового впливу на ринок. Однак ефект від 
стимулюючих заходів досягається швидше, ніж від використання інших 




Рис. 1.2.1. – зростання обсягів продажу після проведення заходів 
стимулювання 
 
З огляду на специфічні особливості та можливості, стимулювання 
використовують здебільшого для пожвавлення попиту, підвищення 
обізнаності споживачів про товари, що пропонуються, створення необхідного 
іміджу. Особливу роль стимулювання продажу відіграє в період виведення 
нового продукту на ринок (рис. 1.2.2). 
 
Рис. 1.2.2 - Стимулювання обсягів продажу на етапі впровадження 




Збільшення фінансування стимулювання збуту в сумі загальних витрат 
підприємств зумовлене такими причинами:  
- зниженням ефективності реклами внаслідок збільшення її вартості, 
перенасиченості засобів масової інформації рекламними зверненнями та 
наявністю обмежень на законодавчому рівні, заборона використання деяких 
прийомів, наприклад, порівняння товарів; 
 - збільшенням кількості купівель, які здійснюються імпульсивно, що 
спонукає роздрібну торгівлю вимагати від постачальників реалізацію заходів 
стимулювання продажу;  
- можливістю визначення ефективності заходів стимулювання продажу, 
наприклад, завдяки інформації, отриманій зі сканерів електронних пунктів 
продажу;  
- загостренням конкурентної боротьби, у процесі якої активно 
використовуються засоби стимулювання продажу, що вимагає від 
фірмиконкурента аналогічних дій.  
До ситуацій, при яких підприємству найбільш доцільно скористатися 
засобами стимулювання, виділяють:  
- зменшення або відсутність попиту на товар;  
- виведення нового товару на ринок;  
- вихід підприємства на новий ринок;  
- товари-конкуренти, представлені на ринку, мають однакові споживчі 
характеристики;  
- товар переходить з етапу зростання до етапу зрілості життєвого циклу;  
- споживачі недостатньо поінформовані про товари, пропоновані 
підприємством.  
Контроль завершує процес управління збутовою політикою 
підприємства і спрямований на підвищення ефективності збутової діяльності, 
зміцнення взаємовідносин з покупцями, підвищення результативності роботи 
збутового персоналу.    
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Контроль збутової діяльності - це регулярна перевірка відповідності 
цілей, стратегічних настанов, програм підприємства та інших рішень у сфері 
збуту маркетинговим та ринковим можливостям, що є в наявності або 
прогнозуються [20, с. 106].  
Метою контролю збуту підприємства є оцінка того, як підприємство 
використовує наявні можливості у сфері збуту, наскільки ефективно 
здійснюється виявлення проблем та нових можливостей, а також розробка 
рекомендацій щодо підвищення ефективності системи управління збутовою 
політикою. Контроль дозволяє визначити критичні точки збутової політики 
підприємства з урахуванням впливу на нього маркетингового середовища.  
Об'єктами маркетингового контролю управління збутовою політикою 
підприємства є обсяг збуту, розміри витрат на збут, цільовий ринок 
підприємства, співвідношення планових і фактичних показників збутової 
діяльності.  
У системі управління збутовою діяльністю підприємства виділяють 
чотири рівні маркетингового контролю:  
1. Глобальний рівень, що враховує взаємодії суб'єктів ринкової 
діяльності під впливом макросередовища (політико-правових, економічних, 
соціально-демографічних, культурних, техніко-технологічних, екологічних 
факторів).  
2. Стратегічний рівень, що дозволяє визначити результативність 
реалізації обраних маркетингових стратегій управління збутом з урахуванням 
збутового потенціалу підприємства, факторів маркетингового середовища, а 
також своєчасно коригувати відповідні стратегії.  
3. Тактичний рівень, що передбачає аналіз поточних результатів 
виконання стратегій, визначення сильних та слабких сторін у збутовій 
політиці підприємства.  
4. Оперативний рівень має регулярний (систематичний) характер 




Отже, управління збутовою діяльністю на підприємстві займає провідне 
місце в системі управління, і зокрема має мету, підпорядковану управлінню 
стратегічним розвитком підприємства, спрямовану на формування системи 
забезпечення, врахування галузевих особливостей, проблем внутрішнього та 
зовнішнього характеру. 
1.3. Маркетингова політика розподілу та збуту. 
Відомо, що успішна діяльність підприємства сьогодні асоціюється з його 
вмінням швидко пристосовуватися до змін зовнішнього середовища та 
спроможністю створювати додаткові конкурентні переваги для забезпечення 
стійких позицій як на національному, так і на світовому ринку, і 
вдосконалення системи розподілу на підприємстві є обов’язковою умовою для 
цього.  
Однак неможливо без правильного розуміння термінології сформувати 
ефективну політику, спрямовану на своєчасне постачання продукції в 
потрібній кількості, належної якості з мінімальними витратами на ринок, 
задовольняючи потреби і запити споживачів. На основі напрацювань 
вітчизняних і зарубіжних учених проаналізуємо і систематизуємо підходи 
щодо визначення сутності поняття «маркетингова політика розподілу». Так, 
пропонуємо виділяти три підходи до його розуміння:  
1. Збутовий підхід. Основним завданням є задоволення потреб кінцевого 
споживача у процесі розподілу, включаючи фізичний розподіл, тобто 
безпосереднє переміщення товару від виробника до покупця, і збутову 
складову, що забезпечує досягнення збутових цілей.  
2. Дистрибуційний підхід. Основним завданням маркетингової політики 
розподілу є розроблення комплексу заходів і відповідних операцій, що 
передбачають планування, організацію, регулювання та здійснення контролю 
за рухом продукції до споживачів, розглядаючи при цьому і шлях товару від 
виробника до кінцевого споживача, поділений перепродажами товару між 
учасниками каналів.  
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3. Логістичний підхід. Основною характеристикою є фізичне 
переміщення товару, що здійснюється згідно з логістичними вимогами щодо 
товару, місця, часу, умов та ціни переміщення та має на меті виконання вимог 
щодо економії на масштабах логістичної діяльності за рахунок гармонізації 
трансакційних одиниць упаковування, зберігання, вантажоперероблення і 
транспортування продукції.  
Таким чином, вважаємо, що найбільш повно сутність маркетингової 
політики розподілу реалізується при поєднанні зазначених підходів. Тобто 
маркетингова політика розподілу підприємства-виробника – це комплекс 
заходів і відповідних операцій, спрямованих на ефективне планування, 
організацію, регулювання та контроль доставки продукції й послуг 
споживачам із метою задоволення їх потреб та отримання підприємством 
прибутку згідно з логістичними правилами.  
При цьому завдання маркетингової політики розподілу охоплюють такі 
пріоритети:  
1) логістичні:  
 створення інтегрованої системи регулювання та контролю за товарним 
рухом і потоками, що його супроводжують (фінансовими, 
інформаційними тощо), яка забезпечувала б своєчасність, високу якість 
постачання і необхідну кількість продукції споживачам;  
 формування системи закупівель сировини, матеріалів тощо;  
 визначення технології фізичного переміщення товарів; 
 координація та організація товароруху (оброблення замовлень, 
упаковування, комплектація, консервування, складування, створення 
необхідних товарно-матеріальних запасів та їх підтримання, отримання і 
відвантаження товарів, транспортування продукції);  
 розроблення способів управління рухом товарів;  
 організація передпродажного і після продажного обслуговування;  
 виконання всіх замовлень із найвищою якістю і в стислі терміни та ін.;  
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2) дистрибуційні:  дослідження, формування, обґрунтування й 
ефективне функціонування каналів розподілу і товароруху; 
- встановлення збалансованості між потребами й можливостями 
закупівлі та виробництва;   
- вибір методів, каналів і структури розподілу, формування систем 
товароруху;   
- аналіз форм і методів роботи посередників у каналах;   
- вибір і ведення політики розподілення в умовах конкуренції; 
- визначення стратегії переміщення товарів; 
- планування процесу реалізації продукції та ін.;  
2) збутові:   
- організація діяльності в каналі збуту;   
- узгодження політики продажу товарів кінцевим споживачам із 
політикою їх виробництва;   
- організація роботи з кінцевими споживачами та ін.  
Визначені пріоритети забезпечують вирішення таких трьох проблем:  
1) проектування та реалізацію фізичного розподілу продукції;  
2) обґрунтування та формування каналів розподілу;  
3) організацію та координацію роботи в каналі збуту і з кінцевими 
споживачами продукції. Поняття маркетингової політики розподілу дуже 
тісно пов’язане зі збутовою політикою підприємства.  
При цьому виділимо три групи, що характеризують існуючі визначення:  
1) ототожнення понять;  
2) пріоритезацію цілей підприємства щодо збуту продукції;  








2. РОЗДІЛ ІІ. АНАЛІЗ ПІДПРИЄМСТВА 
2.1. Історія створення та сфера діяльності підприємства 
Філія «Ніжинський елеватор» СТОВ «Дружба-Нова» засновано у 2001 
році у місті Ніжин, на той час діяло 2 зерносушарки загальною ємністю 5т. та 
2 зерносклади ємністю по 2000 т загального зберігання. Також була присутня 
площадка рукавного зберігання зерна площею 5 га, що налічувало 20 тис. 
загального зберігання зерна.  Відвантаження проводилося залізничним 
транспортом та автомобільним транспортом.  
Дане підприємство відносилося до кластеру «Дружба-Нова», що на 
даний час займається агропромисловістю, спеціалізується на тваринництві та 
рослинництві. З 2013 року входить до складу агрохолдингу «Кернел» 
бенефіціаром якого виступає Андрій Веревський.  
 Кернел - найбільша агропромислова компанія в Україні та СНД. 
Експортуючи щорічно більше 6 млн. тонн сільськогосподарської продукції. 
Кернел є ключовим постачальником соняшникової олії і шроту на міжнародні 
ринки і основним експортером зернових культур з чорноморського регіону. 
Виробничі активи компанії - це чорноземні сільгоспугіддя і сучасні 
олійноекстракційні заводи, логістика Кернел базується на 
сільськогосподарській інфраструктурі, що включає в себе найбільшу мережу 
елеваторів і глибоководних експортних терміналів (зображено на рис.1).  
Одним з пріоритетних напрямків діяльності Компанії є сучасне виробництво 
сільгосппродукції. Земельні угіддя, які орендує Кернел, розташовані в 
більшості областей України. Всього більше 400 тис. га родючої землі 
обробляють досвідчені фахівці за допомогою використання інноваційних 





Рис.2.1.1. – Активи «Кернел» 
 
З 2017 року розпочалося масштабне перебудування елеватора та 
впровадження нових систем приймання та обробки зернових культур 
(зображено виробничі потужності на рис. 2.1.2-2.1.4.).  
 




Фото 2.1.3. – виробничі потужності 
 
Фото 2.1.4. – виробничі потужності 
 
На даному підприємстві діє лінійна організаційна структура управління. 
В голові правління стоїть директор, якому підпорядковуються: головний 
інженер, спеціаліст з маркетингу, старший майстер виробництва, начальник 
виробничої лабораторії, інженер з охорони праці, бухгалтерія, начальник 
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відділу охорони. Всі настанови надходять від директора підприємства до 
лінійних керівників а ті контролюють виконання даних завдань своїх 
підлеглих.  
На даний час елеватор налічує 22 металевих силоси  GSI виробництва 
США та 3 виробника KMZ Industries  (Карловський машино будівничий завод, 
Полтавська обл..) різного об’єму для зберігання зерна, що дає можливість на 
120тис. т. одночасного зберігання зерна, 4 завальні ями ємність кожної – 60т., 
5автоматичних  автомобільних вагів, що дає можливість одночасно зважувати 
3 авто на приймання та 2 авто після розвантаження, залізничні ваги – 2шт, дві 
лінії залізничного відвантаження та одну лінію авто відвантаження продукції. 
На підприємстві розташовано 4 зерносушарки CHIЕF (виробництво США), які 
зображені на рис. .2.1.5. 
 
 
Рис..2.1.5. – Зерносушарка CHIЕF 
 
Синій: Холодне повітря 
Зелений: Відпрацьоване повітря 




Стандартна схема промислової зерносушарки: 
1. 3-х ступінчатий промисловий пальник Weishaupt; 
2. Камера згоряння з нержавіючої сталі; 
3.Теплоізоляція гарячого повітряного потоку; 
4. Рухливі двері охолодження; 
5. Секція накопичувального бункера завантаження; 
6. Сушильні секції з передовою конструкцією «EP»; 
7. Пневматичний розвантажник; 
8. Бункер розвантаження; 
9. Регулювання повітря; 
10. Зовнішня оболонка зі спеціальним покриттям ПВХ - з усіх боків сушарки; 
11. Регульовані з нижнього рівня жалюзі для повітря; 
12. Сходи та огородження для доступу на дах; 
13. Витяжний осьовий вентилятор; 
14. Глушник шуму вентилятора. 
За добу зерносушарки дають можливість зняти 10% вологи з зерна в об’ємі 
8000т.  
По прийманню зерна використовують транспортери цепні (рис.2.1.6.), норійні 
(рис.2.1.7.)  та стрічковий (рис.2.1.8.) . Загальний об’єм приймальної продукції 
за добу сягає 12 тис. т.  
        




Рис.2.1.8 – стрічковий транспортер 
 
У будь-якoму випадку дoцільнo прoвести аналіз oснoвних фінансoвo-
екoнoмічних пoказників діяльнoсті Філія «Ніжинський елеватор» СТОВ 
«Дружба-Нова».  
Прoаналізуємo стан oснoвних засoбів Філія «Ніжинський елеватор» 
СТОВ «Дружба-Нова» (табл. 2.1.1). 
 
Показники Роки Темп зростання, % 
2018 2019 
Залишкoва вартість 2706 3345 0,80 
Первісна вартість 1508 2042 0,73 
Знoс 580 901 0,64 
Кoефіцієнт знoсу 0,05 0,047 1,06 
Коефіцієнт оновлення 0,2 0,5 0,4 
Таблиця 2.1.1 – Аналіз стану oснoвних засoбів Філія «Ніжинський 
елеватор» СТОВ «Дружба-Нова», млн. грн. 
 
За 2018-2019 рр. виявилися такі oснoвні тенденції у забезпеченoсті Філія 
«Ніжинський елеватор» СТОВ «Дружба-Нова» oснoвними засoбами: темпи 
зрoстання первіснoї (0,73 %) і залишкoвoї вартoсті (0,80 %) більші від темпів 
зрoстання знoсу (0,64 %), щo вже дає мoжливість зрoбити виснoвoк прo 
пoліпшення oснoвних фoндів. Для підтвердження судження щoдo 
пoжвавлення прoцесу oнoвлення були рoзрахoвані кoефіцієнти oнoвлення, 
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темпи зрoстання яких 0,5 %. Така динаміка кoефіцієнту oнoвлення 
характеризує фізичне і мoральне oнoвлення oснoвних засoбів. Тoді як 
значення кoефіцієнта знoсу Філія «Ніжинський елеватор» СТОВ «Дружба-
Нова» пoказують зниження рівня знoсу. Oтже, стан oснoвних засoбів 
підприємства пoліпшується. 
Для тoгo, щoб дати пoвну фінансoвo-екoнoмічну характеристику                                  
Філія «Ніжинський елеватор» СТОВ «Дружба-Нова» вартo прoаналізувати 
фінансoві результати підприємства (табл. 2.1.2.). 
 
Пoказник 
Рoки Темп зрoстання 
2018/2019 рр.,% 2018 2019 
Чистий дoхід (виручка) від 
реалізації прoдукції (тoварів, 
рoбіт, пoслуг) 
2360 3058 0,77 
Сoбівартість реалізації 
прoдукції (тoварів, рoбіт, 
пoслуг) 
1534 2010 0,76 
Валoвий прибутoк 2190 3120 0,70 
Фінансoвий результат від 
oпераційнoї діяльнoсті 
1765 2449 0,72 
Фінансoвий результат від 
звичайнoї діяльнoсті дo 
oпoдаткування 
2505 3851 0,65 
Чистий прибутoк 1702 2630 0,64 
Таблиця 2.1.2. – Аналіз фінансoвих результатів Філія «Ніжинський 
елеватор» СТОВ «Дружба-Нова». 
 
Підвoдячи підсумoк пoтрібнo сказати, щo Філія «Ніжинський елеватор» 
СТОВ «Дружба-Нова» займає дoсить міцні пoзиції на ринку. Саме тoму 
рoзвитoк підприємства з прoаналізoваних аспектів мoжна вважати 
41 
 
задoвільним. Прoведений аналіз дає загальне уявлення прo підприємствo, йoгo 
пoлoження на ринку, прoдукцію тoщo.  
Бізнес модель підприємства зображена на рис. 2.1.9., яка показує 
діяльність підприємства. Продукція бере свій початок з оброблення близько 
200 тисяч гектарів чорноземів Чернігівської області. Стратегічні культури – 
кукурудза, пшениця, соняшник, соя. У виробництві впровадженно широкий 
спектр інноваційних рішень: GPS-керована система відбору ґрунтових проб та 
агрохімічний аналіз ґрунту, метеомоніторинг, використання дронів і 
квадрокоптерів, супутниковий моніторинг стану полів, агродиспетчеризація, 
картографування врожайності тощо. Система точного землеробства стала 
драйвером для освоєння BigData та базою для створення штучного інтелекту 
– першої у світі комплексної інформаційної системи.  
Елеватор виконує логістичну ланку зібраного врожаю та закупленого 
менеджерами із закупівлі зернових культур. Надає якісний сервіс із обробки, 
очистки, сушіння та зберігання зерна до відвантаження покупцю. 
Наступним елементом збутової ланки є збут продукції до кінцевого 
споживача через морський порт. Щодо соняшника, то можливе продавання 
продукції на переробні заводи для виготовлення соняшникової олії, а після 
цього вже збут кінцевому споживачу. 
 




На підприємстві діє служба маркетингу та збуту, в перелік якої входить 
здійснення аналізу та пошуку нової товарної номенклатури, ринків збуту 
готової продукції. 
В 2018 витрати на збут склали 3570 млн. грн. згідно фінансового плану 
підприємства, на 2019 витрати на збут склали на рівні 4352 млн. грн.  
Службою маркетингу проводяться маркетингові дослідження щодо 
продукції, яка випускається підприємством. Предметом таких досліджень є, 
зокрема, оцінка ємкості ринку для окремих видів продукції, оцінка 
конкурентного середовища, вивчення етапів життєвого циклу виробів.  
2.2. Аналіз маркетингової товарної політики та оцінка 
конкурентоспроможності товару підприємства. 
 
 
       Рис. 2.2.1. – Фактори макромаркетингового середовища. 
 
1. Демографічні фактори 
Цільова аудиторія Філія «Ніжинський елеватор» СТОВ «Дружба-Нова» 
– це компанії які займаються тваринництвом переробкою зернових на інші 
продукти споживання на території України й за її межами. 
2. Економічні фактори 
Мають великий вплив на роботу підприємства, особливо на збут 
продукції, адже більшість продукції припадає на експорт в інші країни світу. 
На сьогоднішній день великий вплив зі сторони економічного фактору – є 
торгівельна війна США та Китаю. США змушує Китай закуповувати 
43 
 
сільгосппродукцію у американських фермерів, що призводить до зменшення 
експорту продукції з України. 
3. Природні фактори 
При виробництві продукції вжиті всі заходи, щодо забезпечення норм по 
збереженню екології згідно стандартів, адже питання раціoнальнoгo 
викoристання прирoдних ресурсів, oхoрoни навкoлишньoгo середoвища 
перехoдять у рoзряд глoбальних. 
4. Політико-правові фактори 
Дія правoвих фактoрів базується на станoвленні права, відпoвідальнoсті 
і зoбoв'язання стoрін в прoцесі ділoвих взаємовідносин. Дія пoлітичних 
фактoрів спричинена oрганами державнoї влади. Держава й ринoк 
перебувають у складних взаємoвіднoсинах, які визначаються пануючoю 
системoю пoглядів на рoзвитoк суспільства, oсoбливoстями етапів рoзвитку 
держави, лідерами, які здійснюють пoлітику. 
5. Науково-технічні фактори 
Наука не стоїть на місці і кожного дня з’являються нові методи 
вирощування та обробітку зернових культур. І кожне підприємство, яке хоче 
досягнути своєї мети, цілі та місії повинно приділяти велику увагу на нові 
технології та провідних спеціалістів в сфері агробізнесу. 
6. Культурні фактори 
Дія культурних фактoрів пoлягає в існуванні сталих нoрм, прийнятих в 
суспільстві, системи сoціальних правил, духoвних ціннoстей, віднoсин людей 
дo прирoди, праці, між сoбoю і дo самих себе. Багато хто і досі підтримує 
власного виробника, тому що цей товар найбільш доступний. 















Табл. 2.2.1 - Вага кожного елемента макромаркетингового середовища. 
 
Мікромаркетингове середовище – це елементи з оточення підприємства, 
на які вона може безпосередньо впливати в процесі своєї роботи на ринку. 
 
 
Мал. 2.2.2 – Фактори мікромаркетингового середовища 
 
Мікрoсередoвище Філія «Ніжинський елеватор» СТОВ «Дружба-Нова» 
представлено на малюку 2.2.2.: 
1) силами, які мають безпoсереднє віднoшення дo самoго підприємства 
та її мoжливoстей з oбслугoвування клієнтів, тoбтo чинниками 
безпoсередньoгo oтoчення: спoживачами, пoстачальниками, маркетингoвими 
пoсередниками, клієнтами, кoнкурентами і кoнтактними аудитoріями; 
2) чинниками внутрішньoгo середoвища підприємства. 
Важливе значення для Філія «Ніжинський елеватор» СТОВ «Дружба-
Нова»  має взаємoдія з: спoживачами, закoрдoнними пoкупцями. Причoму 
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кoмерційний успіх підприємства визначається, насамперед, взаєминами із 
спoживачами. 
 
Постачальники Постачальниками необхідних вузлів, 
деталей, механізмів, матеріалів можуть 
бути численні промислові 
підприємства України та зарубіжні 
партнери, які в сучасних умовах не 
мають державних замовлень. 
Споживачі Потенційними споживачами можуть 
бути фермерства, переробні заводи. 
Маркетингові посередники Підприємства оптової, і роздрібної 
торгівлі є важливішими органами 
розподілу промисловості. Їх треба 
розглядати як рівноправних партнерів 
по ринку, а не як простих об'єктів 
стратегії маркетингу з боку 
промисловості. 
Конкуренти Конкурентами Філія «Ніжинський 
елеватор» СТОВ «Дружба-Нова» є такі 
основні елеватори, як: Ніжин Агро, 
Баришівська зернова компанія, Північ 
Агро, Аграрно промислова компанія 
«Магнат». 
Контактні аудиторії В наведеному прикладі ці групи  
можуть зашкодити діяльності 
підприємства, оскільки  пов'язані з 
якимись негативними наслідками для 
навколишнього середовища, моралі 
тощо. 
Табл. 2.2.2 – Мікрoмаркетингове середoвище Філія «Ніжинський 




Ефективність виробництва та реалізації зернових культур залежить від 
уміння реалізувати вироблену продукцію. (рис. 2.2.3. зображено виробництво 
та реалізація Філії «Ніжинський елеватор» СТОВ «Дружба Нова»). Вибір 
каналу реалізації зерна визначається різними чинниками, до яких, зокрема, 
можна віднести: обсяги товарних партій, споживчі властивості зерна, рівень 
цін та умови розрахунку, транспортні витрати на перевезення тощо. 
 
 
Рис. 2.2.3. - виробництво та реалізація Філії «Ніжинський елеватор» СТОВ 
«Дружба Нова». 
 
Протягом останніх років відбулися певні трансформаційні зміни щодо 
каналів збуту та реалізації вирощеного врожаю зернових культур 
сільськогосподарськими підприємствами. 
Основним каналом збуту для більшості сільськогосподарських 
товаровиробників стала реалізація за «іншими каналами збуту», оскільки за 
двадцятирічний період ринкових перетворень біржова торгівля зерном не 
отримала належного розвитку в Україні, тому основний обсяг товарного зерна 
реалізується за ринковими каналами збуту, минаючи біржі. Для цих каналів 
характерні неорганізованість, кількісна та цінова інформаційна непрозорість, 
високі трансакційні витрати, недостатнє використання принципів логістики. 
Для більшості суб’єктів господарювання основним документом, що 
підтверджує торгові угоди, є договори купівлі-продажу зерна, зміст яких часто 
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має довільну форму, створюючи таким чином певні труднощі при вирішенні 
сторонами спірних питань. Частина зерна реалізується і без їх укладання.  
Вагомим фактором у розвитку зернового ринку та збуту зерна є робота 
елеваторів і хлібоприймальних підприємств. Поспішне акціонування 
підприємств зберігання зерна здебільшого погіршило стан їх матеріально-
технічної бази, яка в дореформений період постійно підтримувалася 
переважно шляхом нового будівництва за рахунок централізованих державних 
капітальних вкладень. Тільки одна п’ята частина елеваторів з технічного 
забезпечення наближається до світового рівня, а інша їхня частина потребує 
модернізації, без якої неможливо істотно поліпшити умови зберігання зерна та 
підвищити його якість. При цьому близько десяти провідних компаній 
контролюють майже четверту частину елеваторів. 
Покажемо динаміку роботи Філії «Ніжинський елеватор» СТОВ 
«Дружба Нова» по прийманню зернової продукції на рис. 2.2.4.  
 
Рис. 2.2.4. – приймання зернової продукції Філії «Ніжинський елеватор» 
СТОВ «Дружба Нова» 
 
Далі доцільно буде проаналізувати товарну номенклатуру Філії 




Назва Ціни за послуги, грн. з ПДВ 
Ранні 
зернові 
Ріпак Соняшник Соя Кукурудза 
Приймання 1 фізичної 
тони зерна 
1,02 1,02 1,02 1,02 1,02 
Очистка за 1 т/% 
пониження засміченості 
20,46 23,64 23,64 23,64 20,46 
Сушіння за 1 т/% 
пониження вологості 
62,52 67,80 67,80 67,80 62,52 
Активне вентилювання 
за 1 т/% пониження 
вологості 
10,20 10,20 - - - 
Зберігання 1т/місяць 55,80 68,16 68,16 68,16 55,80 
Відвантаження 1 фіз. т. 
на автотранспорт 
156,42 178,32 178,32 178,32 156,42 
Відвантаження 1 фіз. т. 
на залізничний 
транспорт 
156,42 178,32 178,32 178,32 156,42 
Зважування 1 вагона на 
залізничних вагах 
680 680 680 680 680 
Послуги тепловозу (за 
подачу та прибирання 1 
вагону) 
680 680 680 680 680 
Переоформлення 
продукції з 
поклажодавця на іншу 
особу  
100 100 100 100 100 
Вартість складської 
квитанції 





35 35 35 35 35 
Вартість подвійного 
складського свідоцтва 
57 57 57 57 57 
Вартість послуг лабораторії з визначенням показників безпеки, вмісту ГМО 
в зернових і олійних культурах та кислотного числа олії в насінні 
соняшнику Код ДКПП 71.20 
Пшениця  2,16 
Ячмінь  0,54 
Соняшник 3,90 
Кукурудза  1,80 
Ріпак  2,58 
Соя  2,22 
Вартість послуг лабораторії з визначенням вмісту ГМО, глюкозинолатів, 
ерукової кислоти експрес-методом Код ДКПП 71.20 
 Рапс  Соя  









Тарифи на лабораторні послуги 
Проведення повного аналізу пшениці 246,60 
Визначення вологості по СЕШ 49,50 
Визначення клейковини пшениці 82,50 
Визначення білка в пшениці  60,00 
Визначення числа падіння пшениці, жита 72,00 
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Визначення сміттєвої та зернової домішки по всім 
культурам 
49,50 
Проведення повного аналізу кукурудзи, 
соняшнику, сої, ріпаку та інших 
108,60 
Визначення вологості кукурудзи 49,50 
Визначення зараженості зерна 39,60 
Визначення натури зернових культур 19,80 
Визначення глюкозинолатів по ріпаку експрес-
методом 
28,80 
Інші комерційні послуги 
Зважування на автомобільних вагах 90 
Зважування на залізничних вагах 680 
Послуги тепловозу (за подачу та прибирання 1 
вагону) 
680 
Таблиця 2.2.3 – товарна номенклатура. 
 
Динаміка реалізації основних видів продукції у діючих цінах вказано у 
таблиці – 2.2.4. 
Виріб Обсяг реалізації 





Приймання 1 фізичної 
тони зерна 
408 570 0,72 
Очистка за 1 т/% 
пониження засміченості 
8374,8 12158,4 0,69 
Сушіння за 1 т/% 
пониження вологості 




за 1 т/% пониження 
вологості 
612 390,66 1,57 
Зберігання 1т/місяць 68604 102838 0,67 
Відвантаження 1 фіз. т. 
на автотранспорт 
15642 18734,4 0,83 
Відвантаження 1 фіз. т. 
на залізничний 
транспорт 
50054,4 65696,4 0,76 
Зважування 1 вагона на 
залізничних вагах 
3347,64 4394,16 0,76 
Послуги тепловозу (за 
подачу та прибирання 1 
вагону) 
3347,64 4394,16 0,76 
Переоформлення 
продукції з 
поклажодавця на іншу 
особу  
1,5 2 0,75 
Вартість складської 
квитанції 
78,75 105 0,75 
Вартість простого 
складського свідоцтва 
25,73 33,49 0,68 
Вартість подвійного 
складського свідоцтва 
86,93 104,38 0,83 
Вартість послуг лабораторії з визначенням показників безпеки, вмісту ГМО 
в зернових і олійних культурах та кислотного числа олії в насінні 
соняшнику Код ДКПП 71.20 
Пшениця  3,126 3,267 0,95 
Ячмінь  - - - 
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Соняшник 61,27 69,08 0,87 
Кукурудза  - - - 
Ріпак  - - - 
Соя  - - - 
Вартість послуг лабораторії з визначенням вмісту ГМО, глюкозинолатів, 
ерукової кислоти експрес-методом Код ДКПП 71.20 
Визначення ГМО (1 
аналіз) 
- - - 
Визначення ерукової 
кислоти 
- - - 
Визначення 
глюкозинолатів 
- - - 
Тарифи на лабораторні послуги 
Проведення повного 
аналізу пшениці 
332,9 351,2 0,95 
Визначення вологості 
по СЕШ 
37,1 42,3 0,88 
Визначення клейковини 
пшениці 
57,9 78,2 0,74 
Визначення білка в 
пшениці  
43,4 60,1 0,72 
Визначення числа 
падіння пшениці, жита 
49,5 68,3 0,72 
Визначення сміттєвої та 
зернової домішки по 
всім культурам 
495 607 0,82 
Проведення повного 
аналізу кукурудзи, 
13,2 18,7 0,71 
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86,8 103,2 0,84 
Визначення зараженості 
зерна 
42,1 69,2 0,61 
Визначення натури 
зернових культур 




- - - 
Інші комерційні послуги 
Зважування на 
автомобільних вагах 
0,9 1,2 0,75 
Зважування на 
залізничних вагах 
102 156,4 0,65 
Послуги тепловозу (за 
подачу та прибирання 1 
вагону) 
102 156,4 0,65 
Таблиця 2.2.4. – Динаміка реалізації основних видів продукції 
 
Філія «Ніжинський елеватор» СТОВ «Дружба-Нова» використовує 
варіацію своїх послуг  за рахунок поліпшення їх властивостей та розширення 
асортименту робить свої послуги більш уніфікованим, комплексними і 
зручними. Завдяки варіації послуг підприємство формує імідж підприємства-
новатора, що дозволяє їй розширити сферу своєї діяльності на ринку, 
завоювати сегменти на нових ринках. Крім того, варіація послуг підвищує 




Життєвий цикл послуг характеризує конкретні закономірності розвитку 
обсягу збуту і прибутку підприємства на конкретному ринку в часі, тобто 
динаміку поведінки, конкурентоспроможності товару на ринку. Відповідно, 
кожному етапу ЖЦТ відповідає своя стратегія поведінки.  
Проаналізуємо  товарну номенклатурну політику Філії «Ніжинський 
елеватор» СТОВ «Дружба-Нова», запропонуємо і обґрунтуємо заходи щодо 
введення нових товарних ліній чи модифікації існуючих. 
Для аналізу застосуємо SWOT-аналіз у комбінації з елементами нечіткої 
логіки. Спочатку проаналізуємо сильні і слабкі сторони діяльності 
(характеристики внутрішнього середовища) підприємства. 
Сильні сторони підприємства: 
1. Висока репутація підприємства серед споживачів. Продукція 
підприємства широко відома не тільки в СНД, а і в країнах далекого 
зарубіжжя. 
2. Конкурентоспроможна продукція та послуги. 
3. Широкий асортимент продукції, який використовується у різних 
галузях. 
4. Досвід діяльності на зарубіжних ринках, зокрема продукція успішно 
продається в країнах СНД (Росія, Білорусь, Азербайджан, Грузія, 
Казахстан) та далекого зарубіжжя (Америка, Польща, Чехія, Китай, та 
ін.). 
5. Наявність резерву вільних потужностей.  
6. Досвідчене і висококваліфіковане керівництво та інженерно-технічні 
працівники (ІТП). На підприємстві працює близько 200 
висококваліфікованих ІТП. 
7. Великий досвід роботи (близько 20 років). 
Слабкі сторони: 
1. Низький інноваційний потенціал; 
2. Високі ціни на продукцію. Ціни основних конкурентів на 5-10% нижчі 
за ціни Філії «Ніжинський елеватор» СТОВ «Дружба-Нова». 
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3. Значна залежність від врожайності продукції.  
4. Практично все обладнання швидко зношується - коефіцієнт зносу 
основних фондів 28%.  
5. Значна залежність від постачальників. 
6. Вузькоспеціалізований характер діяльності – підприємство, окрім, 
оброблення та зберігання зерна, практично нічого більше не виготовляє. 
7. Відсутність вільних коштів. Підприємство має на своєму рахунку лише 
кошти на організацію виробництва, підтримку існуючої збутової мережі, 
незначні вкладення в інноваційні розроблення і оновлення основних 
фондів. 
Далі проаналізуємо ринкові можливості і загрози. 
Ринкові можливості: 
1. Вихід на нові, більш платоспроможні ринки, зокрема, країн Європи, 
Східної Азії, Перської затоки. 
2.   Участь у тендерах на постачання сільгосппродукції. 
3. Зростання потреб у продукції підприємства, фермерами, 
підприємствами, які виробляють біопаливо з зернової продукції. 
4. Зростання у різних галузях економіки. Оскільки в Україні, як і в країнах 
СНД, спостерігається економічне зростання, то будуть зростати 
замовлення на продукцію, яку виготовляє підприємство. 
5. Збуту за рахунок зниження цін на продукцію. 
Ринкові загрози: 
1. Корупція, лобізм. Особливо часто це спостерігається у 
зовнішньоекономічній діяльності, участі у тендерах, а також при 
співпраці з постачальниками і посередниками; 
2. Поява нових конкурентів, закордонних, особливо при вступі до СОТ; 
3. Активізація дій існуючих конкурентів, в плані маркетингу, випуску 
нових послуг або модернізації елеваторів; 
4. Нестабільність на ринку сировини. Високі ціни на метал, паливо, 
енергію, газ, які мають тенденції до зростання; 
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5. Можливість зміни політичної, а як наслідок, і економічної ситуації в 
країні - вибори, загроза революції і т.п.; 
6. Відмова у співпраці з постачальниками ресурсів через підкуп чи  лобізм 
конкурентів. 
Побудована на цих даних матриця SWОТ - аналізу Філії «Ніжинський 
елеватор» СТОВ «Дружба-Нова» подана у табл. 2.2.5. Проставлені оцінки 
характеризують поєднання сильних і слабких сторін підприємства з 
ринковими загрозами і можливостями.  
Оцінка виконувалася за допомогою коефіцієнтів упевненості за шкалою 
-1 - +1. Із знаком „+” оцінювалась упевненість у тому, що підприємство може 
проявити свої сильні сторони чи нівелювати слабкі, щоб використати наявні 
можливості чи протидіяти ринковим загрозам.  
Із знаком „-„ – що підприємство не зможе проявити свої сильні сторони, 
а слабкі нівелювати, щоб реалізувати наявні можливості чи протидіяти 
ринковим загрозам. 
Розрахуємо комбінації (К) проставлених у клітинках табл. 2.2.6 оцінок 
(по рядках для можливостей і загроз, по стовпцях – для сильних і слабких 
сторін діяльності підприємства). При цьому більша сума у рядку свідчить про 
кращі ринкові можливості та найсильніші сторони діяльності підприємства, а 
менша у стовпці – про найбільші загрози та найслабші сторони діяльності.  
Для прийняття рішень доцільно застосовувати табл. 2.2.7. 
Згідно з табл. 2.2.7, розрахований інтегральний коефіцієнт упевненості 
КУінт=+0,7108 свідчить, що практично є всі умови для приведення у 
відповідність внутрішніх умов розвитку зовнішнім. 
За результатами SWОТ - аналізу у підприємства існують дві основні 
стратегії подальшої діяльності: 
- виробнича (зростання обсягів збуту за рахунок зниження цін на 
продукцію К=+0,970); 
- ринкова (вихід на нові, більш платоспроможні ринки К=+0,799). 
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Для діяльності на нових, більш платоспроможних ринках, підприємству 
потрібні дуже значні фінансові вкладення для просування своєї продукції, але 
таких величезних коштів у підприємства не існує (відсутність вільних 
грошових коштів К=-0,801). З цього бачимо, що для Філія «Ніжинський 
елеватор» СТОВ «Дружба-Нова» доцільно реалізувати виробничу стратегію, 
яка базується на інноваційних технологіях і продуктових інноваціях, які 
дозволять знизити собівартість послуг.  
 
Показники 
Ринкові загрози Ринкові можливості К 













 1 0,9 0,9 0,8 0,6 0,8 0,4 0,2 0,6 -0,2 -0,6 0,4 0,4 0,933 
2 0,9 0,9 0,8 0,9 0,9 0,4 0,4 0,2 0,2 -0,4 0,4 0,4 0,973 
3 0,9 0,2 0,6 0,6 0,6 0,2 -0,2 0,4 0,2 0,2 0,2 -0,2 0,688 
4 0,9 0,4 0,2 0,6 0,6 0,4 -0,2 -0,2 -0,2 0,2 -0,4 -0,6 0,427 
5 0,6 0,2 0,8 0,2 0,4 0,2 -0,4 -0,2 -0,4 0,2 -0,2 -0,6 0,187 
6 0,9 0,4 0,8 0,8 0,8 0,8 -0,4 -0,6 -0,2 -0,4 -0,2 -0,2 0,583 













 1 0,4 0,4 -0,2 0,4 -0,6 -0,4 -0,2 -0,2 -0,4 -0,2 -0,4 -0,2 -0,313 
2 -0,6 -0,8 -0,4 -0,8 -0,4 -0,8 -0,6 -0,2 -0,8 -0,9 -0,2 -0,2 -0,976 
3 -0,6 -0,2 -0,2 0,2 -0,6 -0,6 -0,2 -0,4 -0,4 -0,6 -0,2 -0,2 -0,627 
4 -0,4 -0,4 -0,9 -0,4 -0,2 -0,2 -0,6 -0,2 -0,4 -0,4 -0,2 -0,2 -0,518 
5 -0,8 -0,2 -0,2 -0,2 -0,4 -0,2 -0,2 -0,2 -0,4 -0,4 -0,2 -0,2 -0,289 
6 0,4 0,2 -0,6 0,8 0,4 0,2 -0,2 -0,2 -0,4 -0,4 -0,2 -0,2 -0,021 












































Таблиця 2.2.5 – SWОТ-аналіз, Філії «Ніжинський елеватор» СТОВ «Дружба 
Нова». 
Значення підсумкового коефіцієнта 
впевненості 
Висновок про можливість реалізації  
варіанта розвитку 
К0= –1,0 Реалізувати не можна. Умови відсутні 
– 1,0 < К0 < – 0,8 Умов для реалізації практично не має 
– 0,8 <К0< – 0,6 Умов для реалізації майже не має 
– 0,6 <К0< – 0,3 Більше свідчень «проти», ніж «за» 
– 0,3 <К0< + 0,3 Ситуація невизначеності 
+ 0,3 <К0< + 0,6 Можливості реалізації незначні 
+ 0,6 <К0< + 0,8 Є всі умови для реалізації 
+ 0,8 <К0< + 1,0 Практично напевно можна реалізувати 
К0= +1,0 
Є усі умови для реалізації. Повна 
впевненість в успіх 
Таблиця 2.2.6 - Таблиця рішень щодо можливості реалізації варіантів 
розвитку ринкових можливостей. 
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Для оцінки доцільності зміни характеристик продуктів необхідно 
провести порівняльний аналіз товарів-конкурентів та зіставити ці 
характеристики з запитами споживачів. 
Уперше модель «привабливість ринку – конкурентоспроможність» 
з‘явилася в 1970-х роках та була запропонована корпорацією General Electric і 
консалтинговою компанією McKinsey, тому й отримала назву «Модуль 
GE/McKinsey». До 1980 р. ця модель стала найбільш популярною 
багатофакторною моделлю аналізу стратегічних позицій бізнесу. Основною 
особливість моделі є використання вагових коефіцієнтів при побудові моделі 
та врахування трендів розвитку галузі. На практиці матриця дає можливість 
отримати відповіді на такі запитання, як: 
1) Який напрямок бізнесу доцільно розвивати; 
2) У якому з напрямків компанія навпаки буде отримувати збитки в 
довгостроковій перспективі 
3) Конкурентоспроможність яких товарів необхідно підвищувати 
4) Які товари є пріоритетним в просуванні та розвитку. 
На відміну від двофакторної Матриці БКГ, Матриця «Мак-Кінсі – 
Дженерал Електрик» є більш детальним варіантом аналізу бізнес-портфеля 
підприємства. Вона є багатофакторною. Її запропонували консультативна 
компанія «McKinsey» та компанія «General Electric» у США. Цю матрицю ще 
називають «Матрицею привабливості ринку». Вона ґрунтується на двох 
факторах, кожний з яких характеризується певним набором показників. 
Позиція кожного СГП визначається за оцінкою привабливості ринку та 
конкурентоспроможності СГП. Розглянемо етапи побудови матриці на 
прикладі аналізу портфелю бізнесу компанії Філія «Ніжинський елеватор» 
СТОВ «Дружба-Нова», що займається обробкою та зберіганням зерна. 
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Пшениця 28200 2820 10 
Соняшник 11500 4035 35 
Кукурудза 36000 7382 20,5 
Ячмінь 12000 600 5 
Таблиця 2.2.7 – Структура бізнес-портфеля підприємства. 
 
Визначено перелік типових показників для оцінювання фактора 
«привабливість ринку» та фактора «конкурентоспроможність СГП», які 
наведені у таблиці 2.2.8. 
Фактор 
Привабливість ринку Конкурентоспроможність СГП 
Показники Показники 
1. Місткість ринку 1. Ринкова частка, що контролюється 
2. Річний темп зростання ринку 2. Темп зростання ринкової частки 
3. Прибутковість 3. Якість 
4. Рівень конкуренції на ринку 4. Престижність товарної марки 
5. Бар’єри входу на ринок 5. Асортимент продукції 
6. Циклічність попиту 6. Ефективність рекламної діяльності 
7. Рівень ризику 
7. Виробничі можливості для 
зростання частки ринку 
8. Схильність ринку до змін при 
мінливості навколишнього середовища 
8. Рівень цін на продукцію 
9. Схильність ринку до інфляції  
10. Чутливість ринку до цін  
Таблиця 2.2.8 – Показники, що відтворюють сутність факторів 
«привабливість ринку» та «конкурентоспроможність». 
 
Методом експертних оцінок або методом попарних порівнянь (приклад 
визначення за допомогою метода попарних порівнянь наведений в таблицях 
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2.2.9-2.2.10) визначається вагомість кожного показника (від 0 до 1). Сума 
вагомостей за кожним фактором має дорівнювати одиниці. 
 Фактори привабливості ринку 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 ∑ Вага 
1 Місткість ринку  1 0 0 1 0 1 0 1 1 5 0,104 
2 Річний темп зростання ринку 0  0 0 1 0 0 1 0 0 2 0,045 
3 Прибутковість 0 1  1 1 1 1 1 1 1 8 0,17 
4 Рівень конкуренції на ринку 1 1 0  1 1 1 0 1 0 6 0,125 
5 Бар’єри входу на ринок 0 0 1 0  0 0 1 0 1 3 0,062 
6 Циклічність попиту 0 1 0 1 1  1 1 1 0 6 0,125 
7 Рівень ризику 0 1 1 0 1 0  1 0 1 5 0,104 
8 Схильність ринку до змін при 
мінливості навколишнього середовища 
0 0 0 1 0 0 0  1 0 2 0,045 
9 Схильність ринку до інфляції 0 0 0 1 1 0 1 1  0 4 0,083 
10 Чутливість ринку до цін 1 0 0 1 1 1 1 1 1  7 0,146 
 Усього           48 1,000 
Таблиця 2.2.9. – Визначення вагомості показників для фактора 
«привабливість ринку». 
 
 Фактори конкурентоспроможності 1 2 3 4 5 6 7 8 ∑ Вага 
1 Ринкова частка, що контролюється  0 1 0 1 1 0 0 3 0,115 
2 Темп зростання ринкової частки  0  0 0 1 0 1 0 2 0,077 
3 Якість продукції 0 1  1 1 1 1 1 6 0,231 
4 Престижність товарної марки 0 1 0  0 1 1 0 3 0,115 
5 Асортимент продукції 1 0 0 1  1 1 0 4 0,154 
6 Ефективність рекламної діяльності 0 0 0 0 0  1 0 1 0,038 
7 Виробничі можливості для зростання частки 
ринку 
0 0 0 0 1 0  0 1 0,038 
8 Рівень цін на продукцію 1 1 0 1 1 1 1  6 0,231 
 Усього          26 1,000 
Таблиця 2.2.10. – Визначення вагомості показників для фактора 
«конкурентоспроможність». 
 
Для кожного показника методом експертних оцінок визначається його 
ранг за п’ятибальною шкалою. Він характеризує реальне значення показника 
для досліджуваного підприємства (1 – найгірше, 5 – найкраще значення). 
Розраховується узагальнена оцінка кожного показника шляхом визначення 

































































































1. Місткість ринку  0,104 4 0,416 2 0,208 3 0,312 4 0,416 
2. Річний темп зростання 
ринку  
0,045 3 0,135 2 0,09 2 0,09 3 0,135 
3. Прибутковість  0,17 3 0,51 3 0,51 4 0,68 4 0,68 
4. Рівень конкуренції на 
ринку 
0,125 2 0,5 4 0,5 3 0,375 2 0,5 
5. Бар’єри входу на ринок 0,062 5 0,31 4 0,248 3 0,186 4 0,248 
6. Циклічність попиту 0,125 3 0,5 4 0,5 3 0,375 4 0,5 
7. Рівень ризику 0,104 4 0,416 2 0,208 3 0,312 3 0,312 
8. Схильність ринку до 
змін при мінливості 
навколишнього 
середовища  
0,045 2 0,09 2 0,34 2 0,34 4 0,18 
9. Схильність ринку до 
інфляції 
0,083 3 0,249 1 0,083 2 0,166 3 0,249 
10. Чутливість ринку до 
цін 
0,146 4 0,584 2 0,292 3 0,438 4 0,584 
Усього  1,000 Х 3,71 Х 2,979 Х 3,274 Х 3,804 
Таблиця 2.2.11 – Експертні оцінки фактора «привабливість ринку»  





























































































1. Ринкова частка, що 
контролюється 
0,115 1 0,115 1 0,115 2 0,23 2 0,23 
2. Темп зростання 
ринкової частки  
0,077 2 0,154 2 0,154 2 0,154 3 0,231 
3. Якість  0,231 3 0,693 3 0,693 4 0,924 2 0,462 




5. Асортимент продукції 0,154 5 0,77 4 0,616 4 0,616 3 0,462 
6. Ефективність 
рекламної діяльності 
0,038 4 0,152 4 0,152 4 0,152 3 0,114 
7. Виробничі можливості 
для зростання частки 
ринку 
0,038 4 0,152 4 0,152 4 0,152 3 0,114 
8. Рівень цін на 
продукцію 
0,231 3 0,693 2 0,462 3 0,693 3 0,693 
Усього  1,000 Х 3,189 Х 2,804 Х 3,381 Х 2,651 
Таблиця 2.2.12 – Експертні оцінки фактора «конкурентоспроможність»  
за 5-бальною шкалою. 
 
2.3. Аналіз збутової політики Філія «Ніжинський елеватор» СТОВ 
«Дружба Нова». 
Розробка збутової політики підприємства повинна базуватись на 
результатах аналізу наявної збутової системи. Причому цей аналіз доцільно 
здійснювати не лише за кількісними показниками, але й за якісними: рівень 
обслуговування, задоволеність і прихильність покупців, результативність 
комунікаційної політики, правильність вибору сегментів ринку, 
результативність роботи збутового персоналу тощо. 
Збут у системі маркетингу має велике значення, оскільки забезпечує 
зворотний зв'язок з ринком, надає підприємству інформацію про динаміку та 
структуру попиту, про зміни у потребах і перевагах покупців. Розробка 
збутової політики є невід'ємною частиною програми маркетингу 
підприємства. 
Особливе значення при формуванні збутової політики підприємства має 
вибір методів взаємодії з покупцями та їх удосконалення. При цьому 
необхідно визначити розмір та структуру витрат на обслуговування покупців, 
на придбання необхідної техніки, навчання персоналу тощо. 
Для обґрунтування збутової політики необхідним є вибір оптимального 




Розробка збутової політики передбачає прийняття таких маркетингових 
рішень: 
1) розробка системи цілей у сфері збуту; 
2) вибір цільового ринку; 
3) вибір методів збуту; 
4) розробка стратегії збуту; 
5) визначення місця, часу і способу виходу на ринок; 
6) розробка заходів стимулювання збуту (СТИЗ) і визначення переліку 
додаткових послуг. 
На підприємстві Філія «Ніжинський елеватор» СТОВ «Дружба –Нова» 
основні завдання по реалізації збутової політики припадають на відділ збуту, 
який повинен забезпечувати реалізацію стратегічних та тактичних завдань. 













Рис. 2.3.1. - Структура збуту Філія «Ніжинський елеватор» СТОВ 
«Дружба-Нова» 
 
З вище наведеної схеми видно, що збутом продукції на підприємстві 
займаються 5 працівників. Для деталізації та більш глибокого розуміння та 
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можливостей відділу збуту охарактеризуємо основні функціональні та 
посадові обов’язків кожного з працівників відділу збуту. 
Комерційний директор – визначає, планує і координує роботи з 
господарсько-фінансової діяльності підприємства у сферах матеріально-
технічного забезпечення, придбання і зберігання сировини. Вживає заходів 
щодо своєчасного укладання договорів з постачальниками і споживачами. 
Здійснює контроль за виконанням плану реалізації продукції. Керує 
розробленням заходів щодо ресурсозбереження, вдосконалення нормування 
витрат сировини, матеріалів. 
Менеджер по збуту та постачанню зернових культур – оформляє 
документацію на одержані і відправлені вантажі, Відправляє товарно-
матеріальні цінності за адресою підприємства або супроводжує вантажі під час 
їх перевезення і забезпечує своєчасне доставлення. Виконує позапланову 
закупівлю матеріалів. 
Головний менеджер – здійснює пошук нових клієнтів на продукцію 
шляхом ділових зустрічей потенційних клієнтів. Забезпечує зв’язок з 
постійними клієнтами, приймає від них замовлення, складає заявки. Виконує 
іншу роботу в рамках посадових обов’язків. 
Фахівець з забезпечення автотранспорту – забезпечує підприємство 
автотранспортом для приймання та відвантаження зернової продукції. 
Супроводжує водіїв автотранспорту за допомогою GPS-трекерів. Виконує 
іншу роботу в рамках посадових обов’язків. 
Фахівець з забезпечення залізничного транспорту – забезпечує 
підприємство залізничним транспортом для відвантаження продукції. Слідкує 
виконання всіх норм перевезення вантажів УЗ, складає місячні плани 
перевезення продукції за допомогою залізниці, вирішує суперечки з 
представниками Укрзалізниці в разі їх появи.  
Основним методом збуту Філії «Ніжинський елеватор» СТОВ «Дружба-
Нова» є – інтенсивний метод через посередників.  
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Інтенсивний метод – реалізація через обмежену кількість спеціально 
відібраних посередників. Дане підприємство використовує виключний 
розподіл (реалізацію через одного посередника на ринку). Головним 
посередником Філії «Ніжинський елеватор» СТОВ «Дружба-Нова» - є ТОВ 
«Кернел Трейд», який в свій час виступає брокером на ринку.  
Аналіз існуючої збутової політики підприємства засвідчує, що 
основними каналами просування продукції є співпраця з постійними 
клієнтами, які були напрацьовані ще в період перших років діяльності.  
У зв'язку з тим, що продукція Філія «Ніжинський елеватор» СТОВ 
«Дружба-Нова» досить диференційована (як за призначенням, так і за якісно-
ціновими чинниками), в перелік основних споживачів входять: більш ніж 80 
країн світу. Розширення мережі споживачів відбувається за рахунок активної 
участі ТОВ «Кернел Трейд» в біржовій діяльності. Основним каналом 
просування при цьому є робота представника відділу збуту продукції щодо 
донесення до потенційного покупця достовірної інформації про товар. 
Збут продукції проводитися конкретному клієнту згідно його 
попереднього замовлення. Доставка продукції здійснюється транспортом 
покупця або продавця. 
Основним завданням органів матеріально-технічного постачання є 
забезпечення виробництва необхідними матеріалами, комплектуючими й 
іншими виробами за умови дотримання режиму економії у витратах 
матеріальних ресурсів. В умовах переходу до ринкових відносин єдині 
системи нормативів удосконалення матеріально-технічної бази втрачають 
своє колишнє значення. Кожний суб'єкт господарювання самостійно оцінює 
конкретну ситуацію та приймає рішення. Як показує світовий досвід, 
лідерство в конкурентній боротьбі здобуває сьогодні той, хто компетентний у 
галузі логістики та володіє її методами [12]. 
15-20 років тому якщо про логістику й було щось відомо, то тільки з 
історії, що це мистецтво виконання розрахунків у Стародавній Греції, правила 
розподілу продуктів у Римській імперії чи фундаментальний механізм 
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військового буття у Візантії. Тому не дивно, що логістика вважалася суто 
прикладною військовою дисципліною, до сфери якої належить в основному 
тилове забезпечення військ, оптимізація процесів транспортування та 
розподілу спорядження, провіанту та озброєння, визначення місць дислокації 
військ, спорудження переправ, доріг тощо. 
Проникнення логістики з військової галузі в цивільну економіку істотно 
зобов'язане технічному прогресу в галузі виробництва, зберігання і 
транспортування продукції, комп'ютеризації управління та все ширшому 
застосуванню математичних методів розв'язання економічних задач. З 
логістикою - наймолодшою з дисциплін, що перехрещується з маркетингом, - 
пов'язують підвищення ефективності виробництва і якості життя на Заході в 
70-90 роках. З цього періоду термін «логістика» почав використовуватися в 
значенні «теорія і практика управління матеріальними та відповідними 
інформаційними потоками». Даний термін стосується процесів обігу 
сировини, матеріалів, готової продукції, доставкою їх від постачальника до 
підприємства-виробника та від підприємства-виробника до кінцевого 
споживача відповідно до вимог та інтересів останнього [12]. 
Логістика - сукупність методів планування, контролю і управління 
транспортуванням, складуванням, іншими матеріальними та нематеріальними 
операціями, що здійснюються в процесі доставки сировини і матеріалів до 
виробничих підрозділів, переробки їх до готової продукції та доведення 
останньої до споживача з урахуванням його інтересів і вимог, а також методів 
передачі, зберігання і обробки відповідної інформації. 
Широке застосування логістики в практиці господарської діяльності 
пояснюється необхідністю скорочення часових інтервалів між придбанням 
сировини та поставкою товарів кінцевому споживачеві. Минають часи 
недбалого господарювання, великих складських приміщень та виробничих 
площ, які потрібно обігрівати, освітлювати та утримувати в належному 
порядку, на що потрібно витрачати немалі кошти. Логістика дозволяє 
мінімізувати товарні запаси, а в деяких випадках узагалі відмовитися від їх 
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використання, істотно скоротити час доставки товарів, прискорює процес 
одержання інформації, підвищує рівень сервісного обслуговування. 
Мета логістичного підходу - наскрізне управління матеріальними 
потоками. Вона вважається досягнутою, якщо певний товар необхідної якості 
в необхідній кількості доставлено в необхідне місце з мінімальними 
витратами. З іншого боку, як розглядалося вище, одним з найважливіших 
завдань матеріально-технічного постачання є підтримка товарно-матеріальних 
запасів на такому рівні, який дозволяє при мінімумі витрат забезпечити 
безперебійне виконання виробничої програми. Звідси виникає 
поняття оптимального обсягу замовлень - кількості товару, що при 
безперебійній роботі підприємства та регулярному замовленні забезпечує 
мінімальні витрати на нього та зберігання запасів. Витрати на зберігання 
запасів складаються з їх технічної обробки та складування. При збільшенні 
кількості одиниць у кожному замовленні, підвищуються складські витрати. 
Тобто витрати на складування та зберігання запасів максимальні тоді, коли 
річні потреби задовольняються за одне замовлення. Крім того, великі партії 
матеріалів та сировини, як правило, призводять до ілюзорного заниження 
собівартості з усіма «податковими» наслідками, уповільнення обігу обігових 
коштів з подальшими негативними наслідками для фінансової стійкості 
підприємства. При замовленні ресурсів меншими партіями витрати на 
зберігання зменшуватимуться. 
Зважаючи на це, для окремого споживача підприємству доцільно 
визначити оптимальний розмір виконання замовлення за формулою 
, (2.3.1.) 
де А - витрати на поставку одиниці замовленої продукції, ум. од.; 
N - річна потреба в товарі, що замовляють, шт. 
і - витрати на зберігання одиниці товару, ум. од./шт. 
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Після цього розраховується інтервал між виконанням замовлень J у 
днях: 
 , (2.3.2) 
де m - кількість робочих днів у році. 
Дотримання інтервалу між виконанням замовлень та їх обсягом 
оптимізує витрати на утримання запасів певного різновиду продукції, 
забезпечує послідовність його відвантаження, мінімізує використання площ 
складських приміщень та ін. 
Розвиток теорії логістики, впровадження новітніх її методів у практичну 
діяльність промислових підприємств робить можливим формування ще 
одного шляху досягнення необхідного рівня конкурентоспроможності. 
Навпаки, відсутність необхідних елементів маркетингового середовища та 
маркетингової концепції діяльності підприємства ускладнює практичну 
реалізацію теорії прийняття логістичних рішень в умовах ринкової економіки, 
а все разом знижує конкурентоспроможність вироблюваної продукції. 
Принципіальна новизна логістичного підходу - створення єдиної 
матеріалопровідної системи. Управління матеріалопотоками у сферах 
виробництва і обігу завжди було суттєвою стороною господарської діяльності. 
Але лише порівняно нещодавно воно набуло стану однієї з найважливіших 
функцій економічного життя. Основна причина — перехід від ринку продавця 
до ринку покупця, що викликало необхідність гнучкого реагування вироб-
ничих та торгових систем на споживчі пріоритети, які швидко змінюються. 
В умовах переходу до ринкових відносин єдині системи нормативів 
удосконалення матеріально-технічної бази втрачають своє колишнє значення. 
Кожний суб'єкт господарювання самостійно оцінює конкретну ситуацію та 
приймає рішення. Як свідчить світовий досвід, лідерство в конкурентній 
боротьбі здобуває сьогодні той, хто компетентний у галузі логістики та володіє 
методами логістики [4]. 
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Матеріальний потік на своєму шляху від первинного джерела сировини 
до кінцевого споживача проходить низку виробничих ланок. Управління 
матеріальним потоком на цьому етапі має свою специфіку і носить 
назву логістики підприємства. Вона покликана прискорити матеріальні та 
нематеріальні потоки і мінімізувати витрати, починаючи з прийняття 
замовлення та закінчуючи поставкою виробу споживачеві. 
Завдання виробничої логістики (логістики переробки) стосуються 
управління матеріальними потоками в середині підприємств, що створюють 
матеріальні блага або надають матеріальні послуги, як-от: зберігання, фасовка, 
розважування, укладання та інше. Виробнича логістика включає процеси від 
початку виробництва до передачі виробу у функціональну галузь збуту, у тому 
числі внутрішні транспортні переміщення напівфабрикатів, комплектуючих 
виробів і т. ін. її мета - мінімізація витрат у процесі виготовлення продукції. 
Логістика постачання охоплює функціональну галузь матеріально-
технічного постачання підприємства і включає зовнішнє транспортування 
матеріалів, їх складування на підприємстві і відповідне переміщення до місця 
виробничого складування в процесі виготовлення. 
Логістика збуту в межах системи логістики підприємства охоплює 
процеси переміщення готових виробів після закінчення їх виготовлення до 
споживача. 
Основна мета логістики переробки полягає в мінімізації загальних 
витрат на переробку виробничих та упаковочних відходів, їх утилізації за 
допомогою відповідних систем. 
Головною метою транспортної логістики є надання необхідних 
транспортних послуг для постачання, виробництва, збуту та переробки 
відходів з мінімальними витратами і орієнтацією на стабільне зменшення 
потреб у транспорті. Загальну схему логістики підприємства наведено на рис. 
2.3.1. 
Розвиток теорії логістики, впровадження новітніх її методів у практичну 
діяльність промислових підприємств робить можливим формування ще 
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одного шляху досягнення необхідного рівня конкурентоспроможності. 
Навпаки, відсутність необхідних елементів маркетингового середовища та 
маркетингової концепції діяльності підприємства ускладнює практичну 
реалізацію теорії прийняття логістичних рішень в умовах ринкової економіки, 
а все разом знижує конкурентоспроможність вироблюваної продукції. 
Рис. 2.3.1. Загальне схематичне подання логістики підприємства 
 
Необхідно зазначити, що підприємство намагається налагодити 
діяльність і через інші канали збуту. Зокрема для побудови ефективної 
системи збуту продукції: 
- створення каталогів продукції - історія фірми, досягнення, структура, 
керівники; 
- Сільськогосподарські журнали; 
- Статті в журналах сільгосптехніки. 
При цьому основним комунікаційним елементом маркетингової 
стратегії є “якість в поєднанні з помірним рівнем цін”. 
Для досягнення середнього рівня цін на продукцію необхідне суттєве 
зниження рівня собівартості виготовленої готової продукції, а це досягається 
виробничою культурою та чітким обліком усіх видів витрат. 
Першочерговим завданням є налагодження тісних стабільних стосунків 
з оптовими споживачами. Варіанти зниження рівня цін на готову продукцію 
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розглядаються постійно і становлять один з пріоритетів господарської 
діяльності загалом. 
Досить важливим каналом просування продукції Філії «Ніжинський 
елеватор» СТОВ «Дружба Нова» є робота через посередників та власних 
представників. Останнім часом підприємство почало створювати власну 
мережу дилерів та представників. Вони займаються пошуком клієнтів, роблять 
замовлення, тощо. Необхідно зауважити, що позитивним аспектом, як 
збутової політики, так і збутової діяльності в цілому є той факт, що Філії 
«Ніжинський елеватор» СТОВ «Дружба Нова» працює і з закордонними 
замовниками. Це стало можливим перш за все по причині високої якості 
продукції та особистих напрацювань керівництва підприємством. 
Таким чином можна впевнено говорити, що головною сильною 
стороною збутової політики Філії «Ніжинський елеватор» СТОВ «Дружба 
Нова»є: товар та його споживчі характеристики. Зокрема можна зробити 
висновок, що якості продукції приділялася велика увага і це в свою чергу 
полегшує систему збуту. Крім цієї особливості сильними сторонами збутової 
політики є: 
- великий досвід роботи на ринку; 
- вихід підприємства на зовнішні ринки; 
- збутова мережа за межами України. 
Але безумовно враховуючи не стабільність показників збуту та 
прибутковості система збуту на підприємстві має і ряд недоліків. Зокрема до 
них можна віднести: 
- не високу персоніфікацію, управління безпосередньо збутом (дана 
особливість випливає з не великої кількості працівників, що працюють в 
комерційному апараті підприємства). Даний недолік спричиняє велике 
завантаження існуючих співробітників та не дає можливості розвивати нові 
перспективні напрямки збутової політики. Це фактично відображається у 
функціях, обов’язках фахівців. 
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Другим суттєвим недоліком збутової політики підприємства є 
відсутність спланованої системи навчань, щоб сприяли підвищенню 
кваліфікації працівників. Ми вже зазначили, що конкуренція на ринку де 
працює Філії «Ніжинський елеватор» СТОВ «Дружба Нова» останніми роками 
підвищується, це в свою чергу накладає на співробітників комерційного 
апарату додаткове навантаження та вимагає від них мобільності та 
інноваційності.  
Безумовно такі риси важко ігнорувати не маючи зовнішніх стимулів та 
спеціальної інформації. Досліджуючи систему мотивації західних підприємств 
та компаній можна відстежити, досить помірну закономірність, яка полягає у 
значному та системному інвестуванні коштів у розвиток персоналу, шляхом 
навчань різних ситуативних завдань, трейнингів тощо. 
 Статистика засвідчує, що підвищення продуктивності праці у результаті 
проведення трейнингів і навчань складає від 10 до 30%. Враховуючи вище 
вказане можна впевнено говорити, що відсутність системи навчань є досить 
суттєвим недоліком на будь-якому підприємстві. Як ми зазначали якість 
продукції підприємства є високою, а це означає, що продукція є 
конкурентноспроможною на багатьох ринках України.  
І останнім досить суттєвим, на наш погляд, недоліком існуючим у 
збутовій політики на підприємстві є відсутність системної та зваженої 
політики, щодо реалізації заходів стимулювання продукції. В першому розділі 
ми показували, який суттєвий позитивний вплив може забезпечити правильно 
спрямовані та реалізовані заходи по стимулюванню збуту. Тому необхідно 
даному аспекту маркетингової діяльності приділити значної уваги, що 
забезпечить досить суттєві позитивні результати. На основі вище наведеної 
характеристики, сильних та слабких сторін Філії «Ніжинський елеватор» 
СТОВ «Дружба Нова» можна підійти до наступного розділу нашої роботи, у 




Отже узагальнюючи можна сказати, що збутова політика підприємства 
не має чітких та відлагодженних механізмів, що б забезпечували ефективні 
результати та зростання. На фоні таких внутрішніх негараздів спостерігаються 
і зовнішні загрози, так існує значна конкуренція. Показовим є те , що багато 
підприємств є меншими за обсягами та з набагато меншим резервом 
виробничих потужностей але при цьому виробляють більший обсяг продукції. 
2.4. Рекомендації щодо вдосконалення існуючої системи збуту. 
Виходячи з результатів аналізу збутової політики підприємства можна 
сказати, що Філія «Ніжинський елеватор» СТОВ «Дружба Нова» має добре 
налагоджену логістику систему руху зернових культур. Тобто, перевезення 
зерна з підприємства до порту за допомогою залізниці, адже, підприємство 
вдало розташоване та має під’їзд по залізничним коліям до залізничної станції 
«Ніжин». Що стосується соняшника, то проходить відвантаження 
автотранспортом для подальшої переробки культури на олію, яка в свою чергу 
доходить до кінцевого споживача в бутильованому вигляді.  
На перший погляд підприємство проводить успішну збутову політику, 
але при проходженні переддипломної практики, яка припала в період 
приймання зернових, то можна зробити висновки, що підприємству необхідно 
нарощувати складські приміщення (оперативні силоси, силоси 
довгострокового зберігання зерна) для зберігання сирого,сухого та очищеного 
зерна.  
Необхідно провести пропускну можливість елеватора, тобто провести 
аналіз модернізації технічного обладнання, для швидшого приймання та 
відвантаження зерна. Підприємство за своїми паспортними даними повинно 
приймати 10тис. т. за добу, а по факту приймає всього 7 тис. т. А це затримки 
автотранспорту за які доводиться виплачувати підприємству «простої».  
Що стосується залізниці, то є можливість побудувати додаткові 
залізничні колії на території підприємства для зберігання залізничних вагонів, 
це дасть можливість позбутися витрат на зберігання пустих вагонів на станції 
«Ніжин». Ціна сягає 57,35 грн. за один вагон на добу, а згідно місячного плану 
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перевезень укрзалізницею, підприємство відвантажує до 500 вагонів. 





З метою визначення збутової політика підприємства було 
використано методи та методологія наукових праць [11-181] як вітчизняних 
так і зарубіжних вчених. 
Підвoдячи підсумoк пoтрібнo сказати, щo Філія «Ніжинський елеватор» 
СТОВ «Дружба Нова» займає дoсить міцні пoзиції на ринку. Саме тoму 
рoзвитoк підприємства з прoаналізoваних аспектів мoжна вважати 
задoвільним. Прoведений аналіз дає загальне уявлення прo підприємствo, йoгo 
пoлoження на ринку, прoдукцію тoщo. Але все ж таки кожне підприємство має 
ціль реалізуватися на всі 100% та зайняти більшу частку ринку ніж конкуренти 
з метою націленою на прибуток. 
На даний час підприємство проводить будівництво по розширенню своїх 
виробничих потужностей, що надасть змогу витиснути більш слабших 
конкурентів з ринку. 
Навіть якщо підприємство займає досить вигідне становище серед 
учасників конкурентної боротьби, керівництву не варто забувати про 
можливості проникнення на ринок фірм з інших областей. Це обумовлює 
необхідність постійно вести спостереження за структурою ринку, його 
учасниками, що склалися тенденціями і темпами розвитку.  
1. Збутова політика підприємства - це обрані її керівництвом сукупність 
збутових стратегій маркетингу (стратегії охоплення ринку, позиціонування 
товару і т.д.) і комплексу заходів (рішень і дій) по формування асортименту 
продукції, що випускається і ціноутворення, по формуванню попиту і 
стимулюванню збуту (реклама, обслуговування покупців, комерційне 
кредитування, знижки), укладання договорів продажу (поставки) товарів, 
товароруху, транспортуванню, по інкасації дебіторської заборгованості, 
організаційним, матеріально-технічним та іншим аспектам збуту.  
2. Основними елементами збутової політики є: транспортування 




3. Ефективність збутової політики повинна відповідати переліку 
принципів, а саме: забезпечувати взаємозв'язок критеріїв і системи конкретних 
показників ефективності збутової політики; визначати рівень ефективності 
використання всіх структурних елементів збутової політики; забезпечувати 
вимір ефективності збутової політики на різних рівнях управління; 
стимулювати мобілізацію резервів підвищення ефективності збутової 
політики.  
Невміння управляти збутом в сучасних умовах господарювання 
призводить до наслідків, які можуть привести підприємство до погіршення 
його фінансово-господарських результатів та навіть призвести до банкрутства.  
Також, проаналізувавши головні складові та показники збутової 
системи, впровадження у практику вищенаведених способів концепції 
оптимізації збутової діяльності сприятиме підвищенню ефективності 
функціонування підприємства, що активно впливає на підвищення 
прибутковості його діяльності в цілому та досягненню різноманітних 
стратегічних цілей.  
Аналізуючи вищенаведену інформацію, ми бачимо, що за сучасних умов 
підприємництва, управління та детальне планування збутовою політикою на 
підприємствах займає важливе місце в системі управління виробничими 
процесами.  
Забезпечення відповідним обслуговуванням споживачів та партнерів, 
проведення різноманітних маркетингових досліджень та збагачення 
новітньою інформацією в теоретичному та практичному сенсі у розрізі 
питання збутової політики допоможе комплексно розглянути та розв’язати 
проблемні питання в системі збутової діяльності підприємства.  
Якщо взяти до уваги, що метою будь-якого підприємства є отримання 
максимального прибутку, то для її досягнення на кожному підприємстві має 
бути досконало організована маркетингова служба, яка займається 
просуванням та реалізацією своєї продукції на загальному ринку. Основними 
напрямами підвищення ефективності системи збуту можуть слугувати: 
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оптимізація каналів розподілу; створення ефективної рекламної політики; 
залучення нових партнерів та клієнтів; підвищення кваліфікації працівників, 
тощо. Впровадження та використання приведених заходів дозволить значно 
підвищити показники ефективності збутової системи та уникнути кризових 
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